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RESUMO

O marketing, atualmente, possibilita as empresas diversas ferramentas para
atrair e manter clientes. O marketing preocupa-se em como produtos e servigcos
serdo apresentados aos consumidores/clientes, quais as melhores formas de
apresentacao, precos, quais as diferencas em relacdo aos concorrentes, quais 0s
atributos que serdo considerados de maior valor pelos clientes. Para realizacao
desta pesquisa foram estudados alguns dos conceitos de marketing, em especial 0s
que envolviam o marketing de servicos, e os que elucidavam a diferenciagdo em
relacdo aos concorrentes, entendendo assim aspectos que sdo considerados de
maior relevancia por parte de clientes de uma empresa prestadora de servicos que é
o caso de uma empresa do setor bancario, que foi objeto deste estudo.

Considerando relevante, ainda, que clientes que realizaram uma compra, ou
receberam uma prestacao de servico com um determinado fornecedor/empresa, e
ficaram satisfeitos com o produto/servico recebido possuem maior chance de
retornar a empresa; os profissionais de marketing procuraram ampliar as
ferramentas para manter este cliente. Foi criado entdo, o chamado marketing de
relacionamento.

Este trabalho buscou enfatizar as ferramentas de marketing, em especial do
marketing de relacionamento utilizadas pela mais antiga Instituicado Financeira do
Brasil, o Banco do Brasil, em especial na agéncia de Dois Irmaos — RS,
considerando-se as ferramentas do programa de relacionamento do Banco do Brasil
e 0 modelo de relacionamento utilizado pela Instituicdo com seus clientes.

Pode-se perceber que o indice de satisfacdo com a Instituicdo é elevado, e
que as pessoas entrevistadas que sdo clientes da empresa, consideram-na como
uma de suas primeiras op¢des no momento em que escolhem uma prestadora de

servicos bancérios.

PALAVRAS-CHAVE:

Marketing de relacionamento — servigo — instituicdo financeira



ABSTRACT

The marketing, currently, makes possible the diverse companies tools to
attract and to keep customers. The marketing is worried in as products and services
will be presented to the consumers/customers, which are the best forms of
presentation, prices, which are the differences in relation to the competitors, which
the attributes that will be considered of bigger value coats customers. For
accomplishment of this research some of the concepts of marketing, in special had
been studied the ones that involved the marketing of services, and the ones that
elucidated the differentiation in relation to the competitors, thus understanding
aspects that are considered of bigger relevance on the part of customers of a
rendering company of services who is the case of a company of the banking sector,
that was object of this study.

Considering excellent, still, that customers who had carried through a
purchase, or had received a rendering of services with one determined supplying
one/company, and are satisfied with the product/received service possess greater
possibility to return the company; the marketing professionals had looked for to
extend the tools to keep this customer. He was created then, the call relationship
marketing.

This work searched to emphasize the marketing tools, in special of the
marketing “of relationship used by the oldest Financial Institution of Brazil, the Banco
do Brasil, in special in the agency of Dois Irmaos - RS, considering itself the tools of
program of relationship of the Banco do Brasil, and the model of relationship used for
Institution with its customers.

It can be perceived that the index of satisfaction with the Institution is raised,
and that the interviewed people who are customers of the company, consider-in as
one of its first options at the moment where they choose a lender of banking services.
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1. INTRODUCAO

Nos dias atuais, ha uma grande concorréncia por parte das empresas na
disputa pelos clientes. A globalizagdo fez com que a concorréncia aumentasse cada
vez mais, empresas de diferentes lugares estao disputando os mesmos clientes.

Com a evolugdo da comunicacdo, com o uso de telefones e computadores
portateis, com a popularizacdo da rede mundial de computadores, a comunicacao
entre empresas e clientes tornou-se mais facil e rapida. Neste cenario quem
consegue atrair novos clientes e manter os ja existentes sdo as empresas que terdao
mais chances de sucesso neste novo modelo de mercado.

Os principais diferenciais percebidos pelos clientes sao: atendimento
diferenciado e personalizado e programas de relacionamento. Segundo McKenna
(1992, p. 105): "o marketing de relacbes é essencial ao desenvolvimento de
lideranca, fidelidade do consumidor e rapida aceitacdo de novos produtos e servigcos
no mercado. A criacao de relacdes sélidas e duradouras é uma tarefa ardua, de
dificil manutencao”. O autor reforca que no mundo em que o cliente possui tantas
opcoes, o relacionamento pessoal é a Unica forma de manter a fidelidade do cliente.

Portanto para o sucesso de uma empresa, em especial de uma instituicao
financeira na manutencéao (fidelizagéo) e atragdo de clientes é fundamental o papel
desenvolvido pelo gerente de contas, ou seja, os gerentes de relacionamento. Sao
eles que buscarao, através de ferramentas de cadastros e bancos de dados tornar
seu atendimento personalizado ao segmento do cliente, buscando assim, ampliar
cada vez mais o relacionamento do mesmo com a instituicdo. Como coloca Swift
(2001): "o cliente de alto valor, leal, que da retorno, satisfeito e lucrativo, é o principal
ponto focal para as organizacdes lucrativas e em crescimento ao redor do mundo”.

O mercado busca cada vez mais conhecer seus clientes para manté-los, pois
o custo de manutencgao de clientes é muito inferior ao custo para atracdo de novos,
em especial no mercado de servicos, que é o0 caso de uma instituicdo financeira
como o Banco do Brasil. Neste mercado o principal fator de atracdo e manutencéao
de clientes € o contato do prestador de servigos (funcionario da empresa) com o
cliente.

E importante ainda, ressaltar que o consumidor estd buscando situagdes
diferenciadas: um consumidor ao escolher uma prestadora de servicos (e ndo outra)
esta buscando vivenciar experiéncias mais agradaveis. Bateson e Hoffman (2001, p.



36) colocam: “quando um consumidor compra um servico, compra uma experiéncia
criada pela prestacdo desse servico. Ou seja: os servigcos fornecem um pacote de
beneficios ao consumidor pela experiéncia criada para esse consumidor”.

E é por isto que o marketing de relacionamento, é fundamental para as
empresas, Madruga (2006, p. 20) explica: "o marketing de relacionamento na
atualidade privilegia a interacdo com o seu cliente, com o objetivo de desenvolver,
especialmente para ele, um conjunto de valores que levardao a satisfagcdo e
longevidade do seu relacionamento com o cliente".

A analise dos aspectos do programa de relacionamento do Banco do Brasil e
a percepcao dos clientes do Banco sobre o programa sao fundamentais para o
momento que o mercado esta vivendo em que o relacionamento € principal fator de
competitividade entre empresas do mesmo setor.

Entdo é fundamental conhecer a opinidao do cliente, em especial aos clientes
com que se convive no dia-a-dia, que sédo foco do trabalho. Para buscar descobrir de
que forma os clientes da agéncia em que esta aluna trabalha pensam a respeito do
programa de relacionamento estipulou-se o problema de pesquisa: Como o modelo
de relacionamento com o cliente, utilizado pelo Banco do Brasil, é percebido pelas
pessoas fisiscas atendidas na agéncia de Dois Irmaos? E através do enfoque neste
problema que buscar-se-a: verificar qual o grau de satisfacdo das pessoas fisicas
(clientes e usuério) atendidas na agéncia de Dois Irmdos com o modelo de
relacionamento do BB e as suas ferramentas .

Esta pesquisa é de fundamental relevancia pois permitira obter uma visdo do
que o cliente pensa a respeito da instituicao financeira Banco do Brasil, a
importancia que o cliente da para as ferramentas disponibilizadas pelo Banco em
seu programa de relacionamento. E ainda permitira a pds-graduanda conhecer a
opinido do cliente de sua agéncia em relacdo a aspectos referentes ao atendimento
prestado pela agéncia em que a mesma trabalha.

Este trabalho serda desenvolvido através da metodologia survey porque
permite descrever, através de método quantitativo a percepcao das pessoas fisicas
atendidas na agéncia de Dois Irmaos RS, sobre o programa de relacionamento do
BB.

A pesquisa survey sera realizada de forma exploratéria para buscar o
conhecimento dos clientes sobre o programa, e de forma descritiva pra verificar a

percepcao dos clientes, na analise dos dados do instrumento de pesquisa, sera



utilizada ainda, a analise de regressao para verificacao da interferéncia das variaveis
umas nas outras.

O trabalho sera desenvolvido revisando-se inicialmente os conceitos de
marketing, marketing de servigos e marketing de relacionamento, segundo autores
importantes da area. Posteriormente, serdo explanados as estratégias utilizadas pelo
Banco do Brasil, considerando-se seu modelo e programa de relacionamento. E por

ultimo serdo apresentados os resultados da pesquisa.



2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 MARKETING

Em tempos em que a globalizagdo impera, em que a comunicacao € virtual
entre qualquer lugar do mundo, os clientes tornaram-se cada vez mais disputados e
0s mercados ainda mais acirrados, para que as empresas conquistem e mantenham
seus clientes é fundamental ser diferente, ou seja, diferenciar-se de seus
concorrentes, pois 0s concorrentes na sdao mais apenas aqueles que estéo
localizados territorialmente préximos de seus consumidores. O marketing tornou-se
ferramenta fundamental para qualquer empresa que queira manter-se no mercado.

E através da oferta de servicos e produtos diferenciados, que é possivel
manter-se no mercado. Quando se fala em servico a intencao é ressaltar aspectos
relevantes do contato entre o funcionario da empresa e o cliente e os elementos que
envolvem este momento.

Para permitir o desenvolvimento deste estudo sera importante elucidar alguns
conceitos de marketing, como, por exemplo, a propria conceituagdo de marketing na
visdo dos principais autores da area, e ainda outros conceitos importantes como: a
diferenciacao entre produtos e servigos, que sera um dos primeiro topicos a ser
estudado, posteriormente ird se buscar os conceitos de: diferenciacéo,
segmentacdo, posicionamento, percepcao; e sobre o tema principal do estudo: o
marketing de relacionamento.

O conceito de marketing é importante, pois é através dele que buscamos
entender e aproximar as empresas dos clientes, que sdo o foco principal deste
estudo.

E o que confirma o conceito de marketing, segundo Kotler (1998) onde o autor
assume que a chave para atingir as metas organizacionais consiste em ser mais
eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades de marketing,
satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados-alvos. E através do
marketing que as empresas buscam a preferéncia dos clientes em relacao aos seus

concorrentes.



Churchill e Peter (2003, p. 4) definem ainda, que marketing &: “O processo de
planejar e executar a concepc¢do, estabelecimento de precos, promocdo e
distribuicao de idéias, bens e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais”.

No entendimento dos autores o sucesso financeiro muitas vezes depende da
habilidade de marketing. Financas, operacdes, contabilidade e outras funcbes de
negécios nao terdo sentido se ndo houver uma demanda para produtos e servicos
suficientes para que a empresa obtenha lucro (2003).

Para Kotler e Keller (2006, p. 4): “O marketing envolve a identificacao e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem
simples, podemos dizer que ele “supre necessidades lucrativamente”.

De uma forma mais ampla pode se dizer que conforme citam Kotler e Keller
apud American Marketing Association (2006, p 4).:

O marketing é uma fungao organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administracdo de relacionamentos com eles, de modo que
beneficie a organizagcéo e seu publico interessado.

E através das ferramentas de marketing que sera possivel atrair os clientes,
sao eles que interferem na decisao e em todo o processo de compra do consumidor

€ 0 que explicam os autores, Churchill e Peter, (2003, p. 164).:

Como o objetivo do marketing é criar intercambios lucrativos, as atividades
do marketing também influenciam o processo de compra do consumidor.
Cada elemento do composto de marketing — produto, preco, praca (canais
de distribuicao) e promogédo (comunicagdes de marketing) — tém potencial
para afetar o processo de compras em varios estagios.

O objetivo principal de marketing é fazer com que aconteca interacao entre
empresas e clientes — trocas que justifiquem a finalidade de uma empresa.

2.2 MARKETING DE SERVICOS

O setor de servicos é o0 setor que abrange a maior parte das atividades que
cercam a sociedade nos dias atuais. Desde a Revolugcdo Industrial, o setor de
servicos foi o setor que mais apresentou crescimento. No ultimo século foi este o

setor que mais se desenvolveu, € ndo as atividades ligadas a manufatura e ao
comércio de bens, conforme explicam Bateson e Hoffmann (2001). Os servigos



fazem parte de toda a vida humana, tanto em casa quanto no trabalho. O setor de
servicos apresenta crescimento de acordo com o crescimento dos demais setores da

sociedade. Segundo Bateson e Hoffman (2001, p. 30):

O crescimento econdmico, por sua vez, estimulou o crescimento da
industria de servigos, j& que um aumento de prosperidade significa que
empresas, instituicdes e individuos tornam-se cada vez mais desejosos de
trocar dinheiro por tempo e de comprar servigos em vez de gastar tempo
realizando atividades por conta propria.

As pessoas buscam servigos para otimizar seu tempo e preferem pagar a
terem que realizar elas mesmas. As mudancas no mundo, a modernizacao e o
desenvolvimento posterior a revolugao industrial trouxeram uma nova realidade em
que a industria de servicos prosperou € passou a ser um importante setor de
empregos. Las Casas (2006, p. 13) reforca que: “0 maior poder aquisitivo da
populacdo, que permite que as tarefas rotineiras mais entediosas sejam transferidas
a terceiros, prestadores de servigos”.

Além destas mudancas, outros fatores passaram a fazer parte do cotidiano: a
qualidade dos bens deixou de ser vantagem competitiva € o valor para os clientes
passou a estar no servico prestado (BATESON; HOFMANN, 2001). Os servigos,
portanto, passaram a ser vantagem competitiva para as empresas.

Segundo Churchill e Peter apud, América Marketing Association (2000, p.
290): “servicos sao produtos, como empréstimos bancarios, ou seguros residenciais,
que sao intangiveis, ou pelo menos intangiveis na sua maior parte”. Os servicos sao
bens intangiveis que as pessoas utilizam, mas, normalmente, ndo levam nada
consigo referente ao servico recebido, isto é, nada tangivel. Exemplificando: se um
consumidor adquirir um seguro de uma determinada corretora e nao utiliza-lo, ele
estara pagando por um servigo do qual ele ndo possui nenhum resultado tangivel.

Portanto, em servicos é fundamental aos clientes a associacéo dos beneficios
que ele ira ter ao adquirir o servico de uma empresa.

Esse aspecto é enfatizado por Bateson e Hofmann apud Schorr, (2001, p. 34):
“um produto é algo que o consumidor compra e leva embora com ele ou consome,
ou, de alguma outra maneira, usa. Se nao é fisico, se nao € algo que se pode levar
embora, ou consumir, chamamos de servico”. Zeithaml e Bitner (2003, p. 28)
definem: “servicos sao acdes, processos e situacées” ou ainda: “servicos incluem
todas as atividades econdmicas cujo produto ndo é uma construcdo ou produto

fisico, € geralmente consumido no momento que é produzido e proporciona valor



agregado em formas que sao essencialmente intangiveis, de seu comprador direto”.
Kotler e Keller (2006, p. 397) por sua vez acreditam que: “servico é qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte possa oferecer a outra e
que nao resulta na propriedade de nada. A execucdo de um servico pode estar ou
nao ligada a um produto concreto”. Ainda Zeithaml e Bitner (2003, p. 28) resumem:
“servicos sao acoes, processos e atuacdes.”

Mas Bateson e Hoffman (2001, p. 34) reforcam que na realidade “é
necessario lembrar que o produto entregue ao consumidor geralmente é um pacote
de beneficios que pode incluir, bens e servicos em varias combinacbes”.Estes
autores explicam ainda que os beneficios associados aos servigos diferem dos
beneficios de bens e produtos. Os beneficios associados aos servicos estao
vinculados a experiéncia vivida pelo cliente que tomou o servico, enquanto que nos
bens, os beneficios associados estao vinculados a utilizacdo do bem. Esta situacao
de vivenciar o servigo é reforcada por Las Casas( 2006, p. 18): “Servigos é a parte
que pode ser vivenciada, € uma experiéncia vivida, € o desempenho.

Sao os beneficios associados a um produto ou servico de uma empresa que
levam o consumidor a decidir entre esta ou outra empresa que oferte 0s mesmos
tipos de bens ou servicos. Portanto, desde a comunicagao que € feita de um servico
no seu langamento até a sua realizacdo (prestacdo do servico) todos os fatores sao
decisivos para os clientes decidirem qual o servico que mais satisfaz suas
necessidades ou que mais lhe proporcionam beneficios.

As ferramentas de marketing sdo fundamentais na area de servigos. Cabe
ressaltar algumas das principais diferencas entre produtos e servicos, que fazem
com que se necessite de diferenciacdo também na hora de comunicar um servico:
Os produtos na sua esséncia sao intangiveis, inseparaveis, heterogéneos e
pereciveis.

Intangibilidade - ou espectro da tangibilidade (ZEITHAML E BITNER, 20083, p.
30) a intangibilidade é citada praticamente como unanimidade pelos autores como a
principal diferenca dos servigos em relagcao aos produtos. Zeithaml e Bitner (2003,
p.36) citam: “que pelo fato de servicos serem atuagdes e agbes mais do que
propriamente objetos, eles ndo podem ser vistos, sentidos ou tocados da mesma
forma que podemos sentir os bens tangiveis”. Las Casas (2006, p. 204)
Complementa que: “o aspecto da intangibilidade exige, em primeiro lugar,
comprovagao. Deve se dar evidéncias para o cliente”. Tais evidéncias sao utilizadas



para tangibilizar ao maximo os servicos (intangiveis), como a aparéncia e localizacao
de um escritério, a aparéncia dos profissionais que prestam os servicos, a
comunicabilidade dos mesmos, folhetos ou catadlogos que descrevam os servigos e a
empresa, com relacdo de clientes atendidos e referéncias que comprovem a
idoneidade profissional da empresa.

Inseparabilidade - os servicos sdo consumidos enquanto estdo sendo
prestados. A esta caracteristica dos servicos o0s autores denominam
inseparabilidade tendo em vista que: “producdo e consumo ocorrem
simultaneamente”(LAS CASAS, 2006, P.206). “...] Além disso, a pessoa
encarregada de prestar o servigo é parte dele. Como o cliente também esta presente
enquanto o servico é executado, a interagao de servicos-cliente € uma caracteristica
especial do marketing de servicos”(KOTLER e KELLER, 2006, P. 400). E
fundamental, levando-se em consideragcdo a inseparabilidade dos servicos, o
treinamento dos profissionais prestadores, sdo eles que realizardo a a¢ao, por isso
qguanto mais preparado o profissional melhor sera o servico e consequentemente a
imagem da empresa. Por isso segundo Las Casas (2006, p 206): “Melhorar o
conhecimento e a habilidade do individuo é como melhorar a qualidade dos produtos
comercializados por um fabricante”.

Heterogeneidade (Variabilidade) - os servicos, por serem agdes, podem variar
em alguns aspectos tais como, serem realizados por pessoas diferentes, pela
disposicéao diferente da mesma pessoa dependendo do momento da prestacao do
servico ou pelo grau de exigéncia de cada cliente. Zeithaml e Bitner (003, p 37)
definem que: "Uma vez que servigos sdo atuacoes, em geral, desempenhadas por
seres humanos, dois servicos prestados nunca serdo exatamente os mesmos”.
Kotler e keller (2006, p 400) complementam que “Como dependem de por quem,
onde e quando sao fornecidos, os servigcos sao altamente variaveis”. Ja para Las
Casas (2006, p 209) “Os clientes também diferem muito e os niveis de exigéncia de
qualidade sao variaveis.” Outro aspecto muito importante para o autor é que “[...] 0
nivel de disposicao do ser humano nem sempre € 0 mesmo, e isso também pode
refletir na heterogeneidade dos servicos.” Las Casas (2006, p 209), considera que
essa variacdo pode também ser vista de forma positiva pois “[...] apresenta a
vantagem de assemelhar-se a venda sob medida, que permite ao vendedor uma
melhor adequacéao as necessidades do consumidor.”



Perecibilidade - essa caracteristica dos servicos em geral refere-se a
impossibilidade de se estocar os mesmos para consumo futuro. Zeithaml e Bitner
(2003, p. 38) afirmam que “A perecibilidade refere-se ao fato de os servigos nao
poderem ser preservados, estocados, revendidos ou devolvidos.” Devido ao fator
estoques os autores afirmam que torna-se de fundamental relevancia “A previsao de
demanda e o planejamento criativo para a utilizacdo da capacidade instalada”, assim
como a impossibilidade de revenda ou devolucao dos servigos “[...Jimplica, também
na necessidade de boas estratégias de recuperagdo, caso as coisas nao déem
certo.” Las Casas (2006, p. 210) complementa que em virtude da nao possibilidade
de estoques “A dificuldade para se manter um bom nivel é devida, muitas vezes, a
incapacidade de prever a demanda. Os servicos ndo podem ser produzidos em
massal...]”. O mesmo afirma que o prestador de servigco pode atuar em dois campos
para tentar diminuir os problemas, alterando a demanda ou controlando o
fornecimento. A principal forma de alteracdo de demanda citada pelo autor refere-se
a ‘[...]Jelaboracao do preco. Nesse sentido, o preco de determinado servigo sofre
variagdes que permitem equilibrar a procura.” (p 211) Na alternativa do controle de
fornecimento, segundo o autor, pode-se atuar agregando ‘[...]Jcolaboradores
eventuais que estejam cadastrados na empresa e que sejam convocados no
momento da demanda maior.”(p 211).

A énfase nas diferencas entre os conceitos de produtos e servicos é
fundamental para este estudo, pois a esséncia de uma instituicao financeira é a
prestacdo de servicos, por mais que as pessoas possam adquirir produtos
considerando-se o0 caso de um banco, ndo ha como separa-lo da prestacdo de um
servico, do atendimento, do contato cliente/ empresa.

Outro aspecto importante a ser ressaltado em relacdo ao marketing de
servicos € a qualidade na prestacdo de servicos, que é um dos principais
componentes percebidos pelos clientes em suas avaliagdes. Esta qualidade em
servicos, segundo explicam Zeithaml e Bitner ( 2003, p. 93), pode ser percebida
pelas seguintes dimensdes:

Confiabilidade. A habilidade para executar o servico prometido de modo
sSeguro e preciso.

Responsividade.A vontade de ajudar os clientes e de prestar os servigcos
sem demora.

Seguranga. O conhecimento dos funcionarios aliado a simpatia e a sua
habilidade para inspirar credibilidade e confiancga.

Empatia. Cuidado, atengao individualizada dedicada aos clientes.



Tangiveis. Aparéncia das instalacbes fisicas, equipamento, pessoal e
materiais impressos.

Segundo as autoras estas dimensdes representam o modo como os clientes
organizam em suas mentes as informacgdes a respeito da qualidade em servicos, as

autoras referendam que (2003, p. 93-94).:

Essas cinco dimensdes foram definidas como relevantes para bancos,
seguradoras, conserto e manutencdo de eletrodomésticos, corretagem de
seguros, servicos de telefonia de longa disténcia, servigos de mecénica de
automoveis e outros. As dimensdes também se aplicam a empresas
prestadoras de servicos com atuagdo no varejo ou que atendam outras
empresas, e a logica sugere que também seriam relevantes para servigos
internos. Algumas vezes, os clientes usardo todas as dimensbes para
determinar as percep¢oes de qualidade em servigos, outras vezes, ndo.

Levando em consideragcdo estes aspectos que serdo analisados pelo cliente
para identificar a qualidade nos servicos, € importante ressaltar que ser melhor
nestes aspectos podera fazer com que o cliente retorne ao mesmo prestador de
servico, se a experiéncia de servico anterior for considerada pelo cliente como de

qualidade superior, aos concorrentes, uma experiéncia diferente - positivamente.

2.3 DIFERENCIACAO

E o contato empresa cliente que precisa ser visto pelo cliente como
fundamental e importante para a escolha do seu prestador de servicos (neste caso,
instituicdo financeira). E neste momento que precisamos enfatizar a importancia da
prestacao do servico diferenciado. Como os conceitos de marketing em sua maioria
estao associados a venda de produtos, ira se conceitua-los de uma forma geral, para
posteriormente enfatizar a sua importancia associada aos servicos.

O primeiro conceito a ser explanado na visdo dos autores sera
“diferenciacdo”, que segundo Machline et al (2003, p. 232) a: “Diferenciacdo de
produtos é a percepcao do produto pelo consumidor como superior ao da
concorréncia.”

E para se obter esta diferenciacdo e torna-la aparente para os clientes ou
futuros clientes é preciso utilizar estratégias, neste caso, estratégia de diferenciacao
que segundo Machline et al (2003, p. 103): “é a estratégia que visa desenvolver um



conjunto de diferengas significativas e valorizadas pelos clientes para distinguir seus
produtos dos concorrentes.” Os autores explicam que ha cinco maneiras através das
quais se pode alcancar a diferenciacdo, sao elas: preco ou vantagem de custo,
atributos e beneficios do produto, servicos agregados e imagem da marca.

E interessante explicar a estratégia de diferenciacéo, pois servicos agregados
demonstram a importancia do servico, que pode realmente ser fator decisivo como

ferramenta de diferenciagdo. Machline, et al ( 2003, p. 103), colocam:

A diferenciag@o por servicos agregados, por meio da oferta combinada de
produtos e servigos, €, muitas vezes, a Unica opgao estratégica possivel,
principalmente em mercados maduros e com produtos ndo diferenciados,
quando se esgotarem as possibilidades de inovacdo tecnoldgica. No
entanto, a oferta de servigos, em geral, pode ser copiada pela concorréncia,
anulando o efeito da diferenciacdo. A solugcdo é oferecer servicos que
dificilmente possam ser copiados ou cuja qualidade seja percebida e
valorizada pelo cliente. (...).

A diferenciacdo como possibilidade de melhorar os servicos prestados
quando aliada a outras ferramentas possibilita melhor desempenho. A segmentacao
€ uma delas, clientes com diferentes caracteristicas estdo acostumados a niveis
diferentes de diferenciacdo, como, por exemplo, personalizacdao do atendimento.
Portanto a segmentacao que ird ser discutida a seguir € de grande importancia para

o relacionamento, com o cliente.

2.4 SEGMENTAGCAO DE MERCADO

“Segmentacdo de mercado é o processo de dividir mercados em grupos de
consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas semelhantes e que
provavelmente terdo comportamentos de compra semelhantes” (WEINSTEIN, ART,
apud MACHLINE et al, p. 18). Ainda, Las Casas (2006, p. 45) define: “Ele divide
seus consumidores em partes homogéneas entre si, a partir de um grupo
heterogéneo. Essa divisdo denomina-se segmentacao e 0s segmentos sdo 0s
grupos formados”. O autor explica que esta divisao permite trabalhar mais facilmente
o mercado, chegando mais préximo de satisfazer aos desejos e necessidades dos

consumidores.



Segundo Machline et al (2003) a segmentacdo de mercado traz diversas
vantagens, entre elas: conhecer melhor o cliente, podendo assim servi-lo melhor,
saber melhor quem sao os clientes da empresa, quantificar o mercado, facilitar a
escolha de canais de distribuicdo, melhorar a comunicagdo com os clientes, se torna
mais facil pesquisas com os clientes, e ainda, através do conhecimento do
segmento-alvo é possivel a realizacao de um trabalho melhor de posicionamento de
produto, ou de lancamento de novos produtos.

Para a realizacao da segmentacao podem ser escolhidas diversas variaveis,
como, por exemplo: socioeconémica, demografica, geografica, entre outras.

A segmentacdo com parametros adequados ao mercado de atuacdo da
empresa, permitindo, assim tornar o atendimento mais préximo para um determinado
segmento de clientes.

Ha ainda outros fatores que influenciam na escolha de uma determinada

empresa por parte dos clientes.

2.5 POSICIONAMENTO

“Posicionamento, se refere a criagcdo de uma posicao ou imagem para a
marca na mente do consumidor que seja diferenciada em relacdo as marcas da
concorréncia, a fim de obter vantagem competitiva". (Machline et al, 2003, p.
104).Refere-se a como os clientes irdo perceber determinado produto ou servico, o
composto de marketing, normalmente é criado para desenvolver esta posicao/visao
que o cliente possui da empresa, ou de sua marca. Czinkota et al (2002, p.31)
explicam: “posicionamento refere-se a como o produto € percebido pelos clientes no
mercado em relacdo aos concorrentes”.

Segundo McKenna (1992, p. 46): “no coracdo de toda boa estratégia de
marketing esta uma boa estratégia de posicionamento. Porém, o posicionamento
nao é bem o que vocé diz acerca de seu produto ou empresa aos clientes, mas o
que vocé faz com seus clientes para definir sua posicao no setor”. O posicionamento
busca fazer com que os clientes vejam a empresa de uma determinada forma, esta
relacionada aos valores que as pessoas percebem em relacdo a determinada

empresa ou marca.



2.6 PERCEPCAO

“Percepcao é o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e
interpretam informacdées para formar uma imagem significativa de mundo”.
(Machline et al, 2003, p. 74).

O posicionamento e a percepcao estao ligados, e estao relacionados a forma
como a empresa quer se “mostrar” para o cliente e ao que o cliente “vé&” da empresa.
Para Machline et al (2003, p. 74) “o objetivo da comunicag¢ao de marketing é vencer
a barreira da resisténcia perceptiva do consumidor”.

A partir do momento que o cliente perceber a empresa — vé-la, podera ter
inicio uma transacdo ou troca, o cliente poderd busca-la para satisfazer sua
necessidade por determinado produto ou servico, e a empresa a partir do momento
em que o cliente contata-la podera buscar manter um relacionamento. Pois cada vez
mais as empresas estdo interessadas ndo em realizar uma Unica transagdo com o
cliente, mas sim, em manté-lo, para que sempre que o cliente necessite, do servico,
ou produto ofertado pela empresa, o cliente busque-a, isto €, mantenha um
relacionamento.

E é na busca da manutencao do relacionamento entre empresa e cliente que
surgiu o marketing de relacionamento, que busca enfatizar as transa¢des constantes

entre a mesma empresa € o seu cliente.

2.7 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento diz respeito ao esforco que as empresas
fazem para atrair seus clientes e manterem seu relacionamento, com repeticdo de
transacodes, isto é, que apds o primeiro contato o cliente continue buscando a
empresa sempre que precisar de um determinado servigo ou produto. Portanto, ha
uma busca de aumento do valor do cliente, utilizando-se de ferramentas de



marketing para que o cliente repita suas transacées com a mesma empresa, €
aumente seu valor, e conseqlientemente o retorno para a empresa.

Rust et all explicam: que o valor para o cliente esta baseado em trés valores
diferentes: valor do valor, valor da marca e valor de retencdo. O valor do valor é a
avaliacao feita pelo cliente da utilidade de uma marca, baseado em suas percepcdes
do que é dado em troca do que € recebido. O valor da marca, por sua vez €
subjetiva e intangivel, além e acima do valor percebido de forma objetiva, isto &
moldado pelas estratégias de marketing. Ja o valor de retengdo corresponde a
tendéncia do cliente permanecer com a marca, além de suas avaliacdes objetivas (
valor do valor) e subjetivas (valor da marca).

O marketing de relacionamento tem sido fundamental para manutencao dos
clientes nos dias atuais, em que muitas empresas estdao “lutando” pelo mesmo
cliente.

Segundo Madruga (2006, p.20)., o marketing de relacionamento que hoje
comeca a tomar lugar de importancia nas organizagdes, “surgiu timidamente na
década de 80 na area académica, que contestava a baixa eficacia do marketing
convencional para muitas situacoes”.

O autor Madruga (2006, p20) explica que:

Ele foi influenciado por varias correntes, entre as quais o marketing de
servicos, o marketing industrial americano e a qualidade total. Embora
esteja apenas na sua infancia, talvez seja um dos temas mais importantes
do nosso mundo contemporaneo de negocios, que efetivamente esta
auxiliando as empresas a tornarem-se diferentes, proximas de seus clientes,
lideres de mercado e altamente rentaveis

Em concordancia com o que foi apresentado Dias et al apud Cobra, Ribeiro
(2003, p. 06), afirmam que:

Marketing de relacionamento é uma estratégia que visa construir uma
relacdo duradoura com o cliente baseada em confianca, colaboragao
compromisso, parceira, investimentos e beneficios mutuos, resultando na
otimizac&o do retorno para a empresa e seus clientes.

Reforcado o conceito por Kotler e Keller (2006, p.16): “um dos principais
objetivos do marketing, é cada vez mais, desenvolver relacionamentos profundos e
duradouros com todas as pessoas ou organizacbes que podem, direta ou
indiretamente, afetar o sucesso de marketing da empresa”.

O marketing de relacionamento e visto pela maioria dos autores como o

desencadeamento de alguns niveis, 0s quais se seguem.



Segundo Dias et al (2003, p. 07) o primeiro nivel € o marketing de fidelizacao
ou de retencdo, o qual é responsavel por “reter o cliente por meio de acdes
integradas, sistematicas e continuas de comunicacdo e promocao” buscando com
isso segundo os mesmos, gerar “repeticdo de compra por parte dos clientes e
recompensando-os por isso”. Os autores ressalvam que esta “E a estratégia mais
adequada para ativar e reter os segmentos de clientes selecionados, cujo potencial
de negdcios podera ou nao evoluir ao longo do tempo”.

O marketing um a um é tratado como o segundo nivel do marketing de
relacionamento por Dias et al (2003, p. 07) “O marketing um a um ou marketing
individualizado é o estagio em que cada cliente € tratado individualmente e a oferta
da empresa é totalmente customizada em fungao dele”.

Uma definicdo mais abrangente do marketing de relacionamento €&, segundo
Dias et al (2003, p. 313).:

(...)o processo pelo qual uma empresa constroi aliangas de longo prazo com
seus clientes em potencial e compradores existentes, em que ambos —
vendedor e comprador — sdo direcionados a um conjunto comum de
objetivos especificos. Esses objetivos compreendem: 1.entender as
necessidades do comprador; 2. tratd-lo como parceiro; 3. assegurar que 0s
funcionéarios satisfagam as necessidades do comprador, permitindo-lhes o
exercicio de iniciativas além das normas; 4. fornecer aos compradores a
melhor qualidade possivel.

Por sua vez Kotler e Keller (2006,p. 16)afirmam:

O marketing de relacionamento envolve cultivar o tipo certo de
relacionamento com o grupo certo. O marketing que deve executar ndo sé a
gestado do relacionamento com o cliente (customer relationship management
- CRM), como também a gestdo do relacionamento com o0s parceiros
(partner relationship management - PRM), se constitui de quatro elementos
principais:  clientes, funcionarios, parceiros de marketing(canais,
fornecedores, distribuidores, revendedores, agéncias) e membros da
comunidade financeira (acionistas, investidores, analistas)

Os autores complementam que:

Quando um programa de gestdo do relacionamento € adequadamente
implementado, a organizagdo comeca a focalizar tanto a gestdo de seus
clientes como a de seus produtos. Ao mesmo tempo, as empresas devem
perceber que, ndo obstante haja um movimento forte e justificado em
direcdo ao marketing de relacionamento, ele ndo é eficaz em todas as
situacbes. E preciso julgar quais segmentos e clientes especificos
responderdo produtivamente ao marketing de relacionamento. (2006,
p.630).

Madruga (2006, p. 20) em seu livro opde se a este conceito, definindo que “O

marketing de relacionamento pode ser aplicado a toda gama de relagdes que a sua



empresa esta fazendo nesse momento”, cita ainda Morgan e Hunt (2006, p. 20)
autores do the commitment-trust theory of ralationship marketing os quais
propuseram “ampliar a natureza do marketing de relacionamento”, ndo o limitando a
clientes diretos: “O marketing de relacionamento se refere a toda atividade de
marketing direcionada a estabelecer, desenvolver e manter trocas relacionais de
sucesso”.

Segundo Madruga.(2006, p.22), uma empresa que decide praticar
conscientemente o marketing de relacionamento na sua plenitude precisara

desenvolver pelo menos seis fungdes:

Elaboragéo conjunta de uma nova visédo e cultura empresarial voltada para
os clientes e parceiros. A empresa deseja e age de forma integrada na
busca da exceléncia no relacionamento interno e externo.

Construcdo de objetivos de marketing de relacionamento conectados a
visdo e sempre de natureza limpida. Os objetivos sdo entendidos,
negociados e acompanhados por toda a organizagao.

Estabelecimento das estratégias de marketing de relacionamento voltadas
para a criacdo de valores em conjunto com os clientes. As trocas
relacionais de sucesso e as estratégias sdo inUmeras, claras e focadas.
Implementacao de agdes taticas com foco no relacionamento colaborativo
com clientes. Elas sdo apoiadas por uma infra-estrutura que traz seguranga
e precisao para os funcionarios que estdo na linha de frente com o cliente.
Obtencao de beneficios mutuos, isto é, empresas e clientes tiram proveito
da cooperagdo ocorrida em varios momentos de contato. A empresa
entende melhor as necessidades do cliente, que se prontifica a fornecer
informacdes valiosas a seu respeito, produtos e servigos.

Direcdo da agdo, capacitagdo e envolvimento dos colaboradores da
empresa para relacionamentos superiores. A maior contribuicdo para gerar
diferenciais competitivos no contato com o cliente sempre é dada pelos
colaboradores, desde que treinados, encorajados e motivados.

Segundo o autor esses sao 0s requisitos minimos para as empresas que
decidem praticar o marketing de relacionamento.

2.8 PROGRAMAS DE RETENGCAO

Madruga (2006, p. 171) ressalta também: uma ferramenta bastante utilizada
pelas empresas como parte do marketing de relacionamento, o chamado programa
de fidelizagdo. O programa de fidelizacao ou “programa de relacionamento é um
esfor¢o especifico e concentrado, geralmente com um objetivo definido, como é o
caso dos programas de freqiéncia de algumas companhias aéreas brasileiras”. Nao

podemos confundir o programa de fidelizagdo com o marketing de relacionamento,



pois “as funcdes do marketing de relacionamento s&o muito mais numerosas e
podem, inclusive, ter como uma das estratégias um programa especifico de
fidelidade”. Portanto as empresas para manter seus relacionamentos trabalham
modelos nos quais 0os segmentos de clientes possam ser tratados de forma
semelhante, entre individuos de um mesmo grupo, € ao mesmo tempo diferenciada
em relacdo ao tratamento recebido pelos clientes de empresas concorrentes; e
ainda; as empresas buscam criar programas de relacionamento que incentivem o

aumento da freqUéncia de transagées de um determinado cliente com a empresa.

O cliente comeca a estabelecer uma relagdo com a empresa, seja através
de programas formais de relagdo/ retengdo por ela organizados, seja
através de relacionamentos com pessoas com as quais tem interagdes.
Esses contatos formam a base de valor do valor e do valor da marca, mas
também do valor da retencéo. (Rust et all, 2001, p. 63).

Com relagéao as formas de fidelizar os clientes, Rust et al (2001) explicam os
programas de retencédo de clientes: programa de frequéncia (lealdade), programas
de reconhecimento e tratamentos especiais, programas de conexao de afinidade e
emocional, programas de comunidades de clientes e, ainda, programas de criacdo
de conhecimento, segundo os autores estes programas reforcam o valor de retencéo
— “tendéncia do cliente de se apegar a marca, além e acima de avaliagdes objetivas
e subjetivas da mesma” (p. 99).

Os programas de freqiéncia, segundo os autores, Rust et al, costumam ser
positivos as empresas quando sao satisfeitos os seguintes critérios chave (2001, p.
104):

se o0 cliente ganha pontos com frequéncia suficiente para acumular
recompensas;

se as recompensas tém significado para o cliente e vale a pena poupa para
elas ou recebé-las; e

se as margens dos produtos ou servigos oferecidos pela empresa sao
suficientemente altas para justificar o programa.

Os programas de reconhecimento e tratamento especiais buscam reconhecer
os clientes que possuem maiores indices de retornos ou gastos com as empresas,
com tratamento especial, e de acordo com empresas comentadas por Rust et al
(2001, p. 106), possuem maior relevancia para alguns clientes do que os beneficios
financeiros ( como, por exemplo, descontos).

Os programas de conexdo e afinidade emocional, por sua vez, buscam
identificar clientes que possuam interesses comuns para ingressa-los em um grupo

de afinidade, no entanto, segundo os Rust et al (2001, p. 106) “os programas de



afinidade sao aplicaveis somente quando a marca representa um estilo de vida forte”
. Os autores explicam ainda, que: “através do grupo ou do programa de afinidade, a
empresa encontra uma maneira para aumentar o custo da mudanca de fornecedor
para o consumidor, porque essa mudanga envolveria algum tipo de perda”. Este tipo
de programa busca reter o cliente através de lagos emocionais.

Os programas de comunidades de clientes, nestes programas a empresa
busca através da personalidade de sua marca criar uma comunidade de clientes,
estas comunidades estdo fortemente relacionadas a afinidade do cliente com a
marca. Rust et al (2001, p.108) explica que: “nessas comunidades, a marca serve,
com frequiéncia, como foco do grupo de afinidade”.

E, ha ainda, os programas de criacdo de conhecimento, estes programas
buscam em cada interacdo com o cliente conhecé-lo melhor, buscar saber de suas
preferéncias para que numa préxima interacao possa utilizar este conhecimento para
atendé-lo melhor. E com isto o cliente pensara antes de estabelecer uma relacao
com uma nova empresa que desconheca seus habitos de consumo.

Além disto, muitas empresas descobriram que nao é necessario atender a
todos os clientes muito bem, que isto pode ser oneroso demais e muitos deles na
trardo a rentabilidade que a empresa espera, mesmo no longo prazo, Rust et al
(2001, p. 186), explicam:

Essas empresas descobriram que ndo precisam atender igualmente bem a
todos os clientes, que é caro demais trabalhar alguns deles, pois tem pouco
potencial para se tornarem lucrativos, mesmo a longo prazo. Embora as
empresas queiram dar a todos os clientes um atendimento superior, elas
constatam que nao é pratico nem lucrativo satisfazer as expectativas de
todos (e certamente ndo excedé-las). Além disso — apesar dos fanaticos
pela qualidade -, na maior parte dos casos é desejavel que uma empresa
afaste ou mesmo “demita’pelo menos alguns de seus clientes. Apesar de os
defensores da qualidade poderem sentir-se melindrados pela idéia de
atender a um cliente de uma maneira que nao seja a melhor possivel, em
muitas situagdes tanto a empresa quanto seus clientes saem ganhando com
issO.

Portanto, é importante selecionar e diferenciar os clientes, para que se possa
obter a melhor lucratividade de acordo com o potencial de cada cliente. Nunca
esquecendo que a lucratividade que o cliente podera proporcionar a empresa €
consequéncia de um relacionamento com a empresa (repeticdo de transacoes) e
ndao de uma compra Unica e para isto os conceitos de marketing e marketing de

relacionamento sdo importantes.



3. METODO

Os métodos de pesquisa utilizados neste trabalho foram: pesquisa
bibliografica, pesquisa documental, aplicacdo de questionario aos clientes, analise
dos dados e explanacao através de pesquisa survey.

3.1 PESQUISA BIBLIOGRAFICA

A pesquisa bibliografica neste trabalho busca embasar, a partir das teorias
existentes, o tema estudado, Lakatos e Marconi (1991, p. 43) definem:

A pesquisa bibliografica ou de fontes secundarias, abrange toda bibliografia
ja tornada publica em relagdo ao tema de estudo, desde publicagcbes
avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses,
materiais cartograficos etc., até meios de comunicagdo orais: radio,
gravagbes em fita magnética e audiovisuais: filmes e televisdo. Sua
finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi
escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto, inclusive conferéncias
seguidas de debate que tenham sido transcritos por alguma forma, quer
publicadas, quer gravadas.

Através da andlise do que ja foi produzido a respeito do marketing e conceitos
como marketing de servicos e de relacionamento, entre outros, ird se analisar as

possiveis contribuicbes para o entendimento dos autores ao tema proposto.

3.2 PESQUISA DOCUMENTAL

“A pesquisa documental compreende o levantamento de documentos que
ainda nao foram utilizados como base de uma pesquisa.”(Medeiros, 2000, p.37). A
documentacgéo a ser analisada tanto pode fazer parte de um arquivo publico, como
de arquivo particular de uma empresa.

No desenvolvimento deste trabalho ira se buscar documentos da empresa —
Banco do Brasil - que busquem elucidar os aspectos relevantes ao tema —



relacionamento com o cliente; e as acbdes desenvolvidas pela empresa para

melhorar normatizar este assunto.

3.3 PESQUISA SURVEY

Survey é o meio utilizado para coleta de informacoes sobre percepgdes ou
opinides relativas a uma detereminada populacao. Este tipo de pesquisa costuma
ser utilizado para realizacdo de estudos em que seja possivel a descricdo dos
fenbmenos estudados a partir de dados quantitativos.

Neste estudo para aumento do conhecimento a respeito do cliente, além de
dados quantitativos, foram realizadas questdes qualitativas no intrumento de coleta
de dados, que perimitiram ao entrevistado descrever sua opinidao a respeito de
alguns fatores relevantes — na visdo do pesquisador, a respeito de diferengas entre o
Banco do Brasil e seus concorrentes.

A pesquisa survey sera realizada de forma descritiva, buscando mapear as
opinides das pessoas fisicas que sao atendidas pela agéncia de Dois Irmaos — RS; e
de forma explanatéria, buscando a inter-relacdo entre duas ou mais variaveis

analisadas.

3.4 QUESTIONARIO

Além da pesquisa bibliografica e da pesquisa documental, a fim de dar
embasamento tedrico ao trabalho, foi aplicado um questionario junto a uma amostra

do publico estudado. Lakatos e Marconi (1991, p. 201), explicam que:

Questionério € um instrumento de coleta de dados, constituido por uma
série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem
a presencga do entrevistador. Em geral, o pesquisador envia o questionario
ao informante, pelo correio ou por um portador; depois de preenchido, o
pesquisado devolve-o do mesmo modo.

A pesquisa foi realizada em uma amostra determinada de forma probabilistica

e por conveniéncia, em virtude do tamanho elevado da populacado estudada e da



dificuldade de contato com alguns individuos, buscando ndo causar transtorno para
os clientes e para a instituicdo. A amostra foi determinada a partir da populacéao
economicamente ativa do municipio, que foi determinada a partir de dados do IBGE
— Instituo brasileiro de Geografia a e Estatistica, em que a populacao estimada do
municipio de Dois Irmaos é de 24.000 (vinte e quatro mil) habitantes — dados do
censo de 2007, e o indice de ocupacgdo, ou seja, populagdo economicamente ativa,
para a regiao metropolitana de Porto Alegre indice de julho de 2007, como 56,6% da
populacado, isto é, uma populacdo de aproximadamente 13.561 (treze mil,
quinhentos e sessenta em um) individuos, em considerando que 30 % (trinta por
cento) destes individuos utilizem o Banco do Brasil para realizar alguns de seus
servigos financeiros, e considerando-se ainda um nivel de confianga de 95%
(noventa e cinco por cento), e uma margem de erro de 15% (quinze por cento), a
amostra calculada foi de 45 (quarenta e cinco) pessoas.

As pessoas entrevistadas foram selecionadas de acordo com a sua procura
por atendimento na agéncia no periodo de 01 de julho de 2007 a 06 de setembro de
2007, quando foram abordados de acordo com sua concordancia.

O questionario foi aplicado junto as pessoas que buscavam atendimento no
Banco do Brasil, agéncia de Dois Irm&os - RS, de acordo com a disponibilidade de
tempo do entrevistador e a concordancia dos entrevistados. Quando da procura por
parte dos clientes junto a agéncia, os préprios atendentes solicitaram aos mesmos
que respondessem ao questionario, de forma objetiva, enquanto aguardavam a
complementacao do atendimento.

A aplicacao do questiondrio abrangeu 43 clientes, numero representativo para
embasar a analise das questdes, composto de 23 questdes (ver apéndice A): diretas
e indiretas, que buscavam a opinido do entrevistado, de forma mais profunda a
respeito de alguns assuntos.



4 A EMPRESA E O MARKETING DE RELACIONAMENTO

4.1 HISTORICO DA EMPRESA

O Banco do Brasil (BB) é uma instituicdo a beira do bicentenario, fundada em
12 de outubro de 1808, para servir a familia real obrigada a se mudar para a col6nia
portuguesa com toda a sua corte, devido a conflitos ocorridos na Europa no periodo.

O Banco foi o primeiro a funcionar nos dominios portugueses, além de ser
considerado o quarto banco no mundo a emitir moeda, ficando atras somente dos
bancos da Suécia, Inglaterra e Francga.

E o principal financiador da agricultura no pais e se consolida a cada dia entre
os grandes bancos comerciais, deixando para tras a imagem de unicamente banco
do governo.

Tem um papel extremamente importante no SFN (Sistema Financeiro
Nacional), nas funcdes de agente financeiro do Governo Federal, de Banco
Comercial e de Banco de Investimento e Desenvolvimento, segundo dados da
Universidade Corporativa do Banco do Brasil (2004, p. 20)

Como Agente Financeiro do Governo Federal — Recebe os tributos e as
rendas federais, depdsitos compulsérios e voluntarios das instituicbes
financeiras; realiza os pagamentos necessarios e constantes do orgamento
da Unido; efetua redesconto bancario; executa a politica de pregos minimos
agropecudrios e a politica do comércio exterior do governo, adquirindo ou
financiando os bens de exportacdo; constitui agente pagador e recebedor
no exterior, entre outras operacoes.

Como Banco Comercial — Mantém contas correntes de pessoas fisicas e
juridicas; opera com caderneta de poupanca; executa operagdes de
descontos; concede créditos de curto prazo, além de outras fungdes tipicas
de bancos comerciais.

Como Banco de Investimento e Desenvolvimento — Opera em algumas
modalidades com créditos a médio e longo prazo, podendo financiar as
atividades rurais, comerciais, industriais e de servicos. Também fomenta a
economia de diferentes regides.

O Banco do Brasil tem abrangéncia nacional e representatividade em
praticamente todas as cidades do pais, com pontos de atendimento (agéncias
bancarias, postos de atendimento avancado ou terminais eletrénicos), podendo
também assistir seus clientes pela Internet, centrais de atendimentos telefénicos ou

com a moderna tecnologia utilizada em celulares.



A agéncia de Dois Irmaos — RS, surgiu em 1983, como posto-avancado da
agéncia de Estancia Velha — RS, e mais tarde passou a ser agéncia independente.
Disponibiliza aos seus clientes e usuarios toda a estrutura que o banco tem a
oferecer. Exerce funcdo importante junto as empresas locais, trabalhando como
facilitador no fomento, no investimento, na exportacéo, na seguridade, entre outros.
Junto as pessoas fisicas (PF), disponibiliza a seus clientes contas correntes,
poupangas, seguros, previdéncia privada, capitalizagao, investimentos variados,
envios e recebimentos de ordens de pagamento do exterior, além de exercer
funcdes sociais, como intermédio para o pagamento de beneficios variados,

recebimentos variados.

4.2 O MARKETING DE RELACIONAMENTO NA EMPRESA

O Banco do Brasil optou por segmentar seus clientes para melhor atender
cada nicho. Utilizou a segmentacao por renda e aplicacao para separar os niveis de
relacionamento, e adota ainda, segmentagcdo comportamental. Para desta forma
através de seus gerentes de contas possa atender da melhor forma as necessidades
desses segmentos.

Para conhecer melhor o cliente, o Banco do Brasil implementou, entre outros
programas, a Segmentacdo Comportamental. Nesta segmentacdo adotou a
classificacdo a partir de dados cadastrais, produtos consumidos, utilizacdo de
canais, valor de investimentos, tipo e nimero de operacdes realizadas, tempo de
relacionamento com o Banco e, ainda margem de contribuicdo. Seguindo este
modelo estabeleceu 5 (cinco) perfis, e a classificacdo de “a segmentar” e “néao
segmentavel”. Os 5 (cinco) segmentos sdo: empreendedor, investidor, poupador,
tomador e basico., sendo que para estabelecimento deste segmentos sao utilizadas
caracteristicas dos segmentos, tais como: idade média, escolaridade , renda,
profissdes, utilizacdo de produtos como créditos e investimentos. Através dessa
segmentacdo, é possivel a adocdo da melhores estratégias para atuar em cada
segmento, além de a segmentacao possibilitar informacdes que levem o gerente de
relacionamento do cliente a oferecer a ele produtos aos quais ele possua maior
propensdo de consumo, estas caracteristicas sdo decisivas para que os clientes



figuem mais satisfeitos e, com isso, tornem-se mais fiéis a empresa, gerando
resultados cada vez mais sustentados para o Banco. A seguir a definicdo da
segmentacdo segundo o Banco do Brasil (dados disponiveis na intranet Banco do
Brasil):

O programa de segmentagéo esta dividido em dois médulos: Segmentagéo
Comportamental que oferece informagdes sobre o comportamento de
consumo de produtos bancérios e Modelo de Relacionamento, que
estabelece a maneira como a Empresa se relaciona com cada tipo de
cliente.

Segmentos Comportamentais:

Foram identificados cinco segmentos de clientes, que representam grupos
homogéneos de comportamentos de consumo de produtos e servigos
bancarios.

Propensdo ao consumo:

Identifica os clientes com propensao a compra de cada produto do banco. A
metodologia utilizada consiste na analise comparativa dos perfis de clientes
possuidores e ndo possuidores de cada produto.

Além da segmentacdo comportamental o Banco do Brasil desenvolveu um
modelo de relacionamento. O modelo de relacionamento de Pessoas Fisicas no BB
tem como objetivo identificar o potencial de negécios dos clientes, além de orientar e
padronizar a forma de relacionamento com os clientes. Isto tudo para direcionar a
forca de vendas, garantir a fidelizacdo de clientes e incremento de receitas e
negocios.

Para realizacdo desta classificagdo no modelo de relacionamento sao
considerados: a renda bruta mensal, renda bruta agropecuaria anula e
investimentos. Esta classificacdo esta dividida em 4 (quatro niveis de
relacionamento):

Nivel de relacionamento A — clientes com investimentos superiores a 1
milh&o.

Nivel de relacionamento B — clientes com renda igual ou superior a 6 mil
Reais , ou investimentos superiores a 100 mil reais.

Nivel de relacionamento C — clientes com renda igual ou maior que R$ 2 mil
reais ou investimentos maiores que 20 mil Reais.

Nivel de relacionamento D — clientes com renda inferior a 2 mil reais ou
investimentos inferiores a 20 mil Reais.

E ainda considerando o nivel de relacionamento, o critério atendido (renda,
renda agropecuaria e investimentos) ha uma sub-divisdo das classificagcdes.



Para possibilitar um atendimento de mais adequado os clientes estao
divididos em carteiras/grupos, considerando seus niveis de relacionamento para esta
divisdo. Considerando os critérios estabelecidos pelo Banco existem duas carteiras
para divisao dos clientes pessoas fisicas: carteira exclusivo e carteira preferencial.
Nas carteiras exclusivo podem ser enquadrados clientes que pertencam aos niveis
de relacionamento A, B, ou C; e nas carteiras preferenciais os clientes com
classificacao D, no nivel de relacionamento.

Para cada grupo/carteira €& designado funcionario responsavel pelo

atendimento e contato com os clientes.

4.3 PROGRAMA DE RELACIONAMENTO (PROGRAMA DE FIDELIDADE)

O BB utiliza como uma de suas ferramentas para fidelizar os clientes, a
ferramenta programa de fidelidade, que na instituicdo € chamada de Programa de
Relacionamento, e que esta passando por uma divulgagdo maior neste segundo
semestre de 2007, em que o programa adotou um novo nome: Ponto Pra Vocé.

O programa de relacionamento € descrito como um programa integrado de
vantagens que valoriza e recompensa os clientes pelo relacionamento mantido com
o Banco.

Este programa de relacionamento tem como objetivo: reter e fidelizar clientes,
aumentar a percepcdo de vantagens oferecidas, facilitar a conquista de novos
clientes e incrementar receitas (com a expansao de negécios e apoio a liberacao de
consumo de estrutura — inventivo do uso de determinados canais).

O regulamento do programa de relacionamento (ANEXO B) prevé que todos
os clientes que possuem relacionamento com o BB, estdo inscritos, sem taxa de
adesao.

A seguir segue a tabela de conversdao de pontos, que esta vigente desde
01/07/2007:



Tabela 1 — Tabela dos Fatores de C

Relacionamento

onversao

Fator de Conversao

Investimentos

Fundos de Investimento

1 ponto a cada R$ 360,00 de média de saldos diarios

Poupanca e Dep6sito a Prazo

1 ponto a cada R$ 250,00 de média de saldos diarios

Empréstimos

CDC e Leasing

1 ponto a cada R$ 500,00 de média de saldos diarios

Seguros, Previdéncia e Capitalizacao

Seguro de Automovel

3 pontos para cada seguro

Seguro de Patriménio

1 ponto para cada seguro

Seguro de Vida

3 pontos se possuir 0 produto

Titulo de Capitalizacéao

1 ponto a cada R$ 60,00 de valor pago no més

*Previdéncia Aberta

1 ponto a cada R$ 720,00 de saldo acumulado

Demais Produtos e Servigos

Acdes BB - posse de acoes

1 ponto a cada 30 acdes

Acgbes Geral - compra e venda de
acdes

1 ponto a cada R$ 3,00 pagos em tarifa de custddia e/ou taxa
de corretagem

Cartao de Crédito - Ourocard

1 ponto se tiver utilizado no més

Cédula de Produtor Rural

1 ponto a cada R$ 4.000,00 de média de saldos diarios de
CPR emitida

Consbércio

1 ponto a cada R$ 60,00 de parcela paga no més

Débito Automatico

1 ponto por débito realizado em conta

Relacionamentos

Recebimento de Salario

3 pontos pelo crédito de salario

Tempo de Relacionamento

1 ponto a cada 3 anos

Auto-Atendimento

Internet ou CABB

3 pontos se tiver utilizado no més

*Adquiridos por pessoa fisica

Fonte: site bb.com.br, 2007

O relacionamento do
frequéncia de uso e pelos

cliente € medido pela posse de produtos, pela

montantes; € convertido em pontos, e estes em

beneficios, a que o cliente passa a fazer jus automaticamente, observando-se uma

tabela de vantagens.




Tabela 2 — Tabela de Vantagens

Taxa de
Desconto Taxa de : 1
Pontos de L juros crédito o
Relacionamento g::::iteoge leuer:cCi:;[lta rotativo do HEoR Sl CERED
¢ P cartao
Até 25 pontos 0% 7,56% 7,56% |
De 26 a 50 20% 7,56% 7,56%
o o o Os "Pontos de Relacionamento”

De 51a75 30% 7,56% 7,56% aInda geram "Pontos do Cartio" na

De 76 a 100 50% 7,16% 7,16% proporcao dg 1 (um) ponto de cartao
a cada 2 (dois) pontos de

De 101 a 200 100% 6,41% 6,41% |re|ac|onamento ~
Os 'Pontos de Cartao" podem ser

De 201 a 300 100% 4,30% 4,30% trocados por prémios, descontos em
produtos BB e m00Qilhas aéreas.

De 301 a 400 100% 3,65% 3,65%

De 401 a 500 100% 2,50% 2,50%

Acima de 500 100% 1,86% 1,86% |

*Taxas vélidas para agosto/2007, sujeitas a alteragdes.

** limitado a 20.000 pontos/més

Fonte: site : bb.com.br, 2007

A revitalizacdo do programa esta passando por uma ampla divulgacédo, com
folders (ANEXO C) e mensagens aos clientes no momento em que utilizam o auto-
atendimento, reforcando os beneficios e vantagens que o cliente podera obter se

ampliar o seu relacionamento com o BB.

4.3.1 Beneficios

Os beneficios oferecidos pelo Programa de Relacionamento do Banco do
Brasil sdo os seguintes: desconto de até 100% nas tarifas do Pacote de Servicos
(pacote de tarifas em que, mediante o pagamento de uma tarifa Unica mensal, o
cliente faz jus a diversos servicos como extratos etc); reducédo na taxa de juros do
limite de crédito da conta especial; reducédo da taxa de juros do rotativo do cartdo de
crédito.

Para os clientes possuidores de cartdo com a funcao crédito ativa, 50% dos
pontos de relacionamento serdo migrados e somados aos pontos adquiridos pela
utilizacdo do cartdo de crédito e débito. Esses pontos podem ser acumulados e



trocados, a pedido do cliente, por prémios do catalogo, sorteios, milhas Smiles
(Varig) e TAM e descontos em produtos BB.

Para se chegar a conversao de relacionamento em pontos, foram definidos
fatores de conversdo em cada produto/servico selecionado para compor 0 programa.

Os pontos do cartdo sao obtidos das seguintes formas na utilizacado do cartdo
de crédito, tanto para compras efetuadas na fungcdo crédito, como para compras
realizadas na funcao de débito, sendo que estes pontos sdo acumulados de acordo
com as normas do regulamento do programa de relacionamento do Banco do Brasil
(ANEXO B).

Os pontos do cartdo sao acumulados por um periodo de até 12 meses para
os cartdes das modalidades Doméstico, Internacional e Gold, 24 meses para 0s
cartdes Platinum e 36 meses para os cartdes Infinite/Black, e podem ser trocados
por beneficios do catalogo de prémios, milhas dos Programas de Fidelidade das
Companhias Aéreas Varig (Smiles) e TAM e participagao em sorteios.

Além dos beneficios materiais (tabela de vantagens), ha mais alguns
beneficios para os clientes. Por exemplo, ha a valorizagao do relacionamento global
do cliente, uma vez que se observa o consumo dos principais produtos e servigos do
portfélio de pessoa fisica. E importante observar que o Banco do Brasil é o Unico
Banco de varejo que considera o relacionamento global para concessdo de
beneficios. Outro beneficio é a visdo integral do cliente para concessao das
vantagens. A pontuagado advém do relacionamento vinculado a quaisquer das contas
em que o cliente figure como 1° titular. Além disso, ha facilidade de entendimento
das regras e beneficios concedidos, considerando-se que a regra é unica.

O Programa de relacionamento do BB oferece, através da migracao de
pontos de relacionamento para o programa do cartdo de crédito, a oportunidade de
aquisicao de prémios de parceiros do BB, milhas Smiles, pontos TAM, sorteios ou
desconto em produtos do BB, de acordo com a posse e o consumo dos diversos
produtos do BB, e ndo apenas pelos gastos no cartdo.

Outra vantagem do Programa de Relacionamento do BB é o fato de
considerar outros critérios de relacionamento para pontuar, como tempo de conta,
recebimento de proventos pelo BB, utilizagdo do canal Internet e Central de
Atendimento Banco do Brasil (CABB). Além disso, o programa considera o cliente

como unico, independentemente da quantidade de contas correntes que possuir.



Além dessas vantagens, o Programa de Relacionamento do BB permite a
transferéncia de pontos do cartdo entres clientes, se de acordo com o Regulamento
do Programa de Relacionamento BB, que prevé o seguinte:

Os programas de fidelidade conhecidos no mercado sao os de companhias
aéreas, supermercados e cartbes de crédito.

A adocao de um programa de recompensa por parte do Banco pode agregar
valor a marca, sendo uma vantagem adicional dentro de um contexto de
relacionamento mais amplo e satisfatério. (Diretoria de Marketing do Banco do
Brasil, 2007).

No préximo capitulo serdo apresentados e analisados os dados coletados
junto ao publico-alvo da pesquisa.

4.4 PROGRAMA DE RETENGCAO DE CLIENTES

O programa de retencao de clientes como o proprio nome ja explica tem como
objetivo manter os clientes conquistados, tornando o relacionamento o mais
duradouro possivel. Segundo o material de divulgacao interna do programa, o
objetivo é: “subsidiar a realizacdo de acoes proativas para a manutencao da base de
clientes, de forma a garantir a lucratividade no longo prazo”(p. 2, 2005, cartilha do
programa de retencao de clientes).

Esta idéia de retencdo surgiu a partir da analise do ciclo de vida do cliente,
que no Banco do Brasil é analisado considerando as seguintes etapas:

e Atracdo — que é a faze da conquista, fundamental para as empresa, pois é
através dela que se torna possivel ampliar a base de clientes:

e Ativacdo e rentabilizacdo — no Banco do Brasil a divisdo da ativagédo e
rentabilizacdo ocorre, pois, € na ativacao que o cliente é habilitado a consumir

os produtos e servicos do Banco, e na segunda fase o cliente é incentivado a

consumir outros produtos e servicos do portfélio, bem como aumentar o

volume de seus negdcios com a instituicao.

e Fidelizagdo- a empresa nesta fase busca satisfazer e manter o cliente,
fazendo assim com que se prolongue ao maximo a capacidade de o cliente

gerar lucros para a empresa;



e Retencdo — é neste momento no qual o cliente comeca a afastar-se da
empresa, que a empresa busca entendé-lo e solucionar os motivos de
insatisfacdo que possam estar ocorrendo, para que o cliente mantenha o seu
relacionamento com a empresa.

A conquista de novos clientes é importante para as empresas, mas:
“conquistar custa 5 (cinco) a 7 (sete) vezes mais que manter um cliente”( p. 6, 2005,
cartilha do programa de retencao de clientes.

Portanto, o esforco para reter o cliente € um investimento que € traduzido em
resultados mais consistentes, com menos esforco e menos custos.

O Banco do Brasil implantou o programa de retencao de clientes, baseado no
fendbmeno que vinha ocorrendo, de encurtamento de ciclo de vida dos clientes junto
as instituicoes financeiras, e acompanhando tendéncias do mercado.

O programa do BB comegou com atuagdo individualizada, buscando
evidenciar aos clientes as vantagens e beneficios que ele possui com os produtos e
servicos que ele buscava cancelar ou encerra; e de forma massificada buscando
reter convénio de folhas de pagamento para funcionarios; mas estas acdées nao
eram mais suficientes. Entdo o BB passou a atuar proativamente, utilizando para isto
um sistema que identifica mensalmente clientes com risco de saida, disponibiliza
informacdes para subsidiar acoes e gera informagdes gerenciais

A estratégia do BB para realizacdo dos contatos para retencéo, no entanto, foi
determinada para determinados publicos-alvo que justificassem o investimento, e
nao fossem alvo de nenhuma outra acdo. O publico-alvo do programa foi
determinado excluindo clientes que recebe folha de pagamento no BB, e que
possuem uma determinada renda minima, e que nao tenham contato direto com um
gerente de relacionamento. Para realizacdo das acdes de retencdo ainda foram
determinados canais diferentes de acordo com o relacionamento do cliente com a
Instituicdo, ou gerentes de contas ou a Central de Atendimento.

Este programa enfatiza a importancia de ouvir o cliente e estar atento as suas

necessidades, cliente satisfeitos traz rentabilidade a empresa.



5 RESULTADOS

A seguir ira se observar os resultados obtidos com o questionario que foi
aplicado junto as pessoas que freqlentaram a agéncia de Dois Irmaos — RS. A
amostra entrevistada foi de 43 pessoas, sendo que destas 43 (quarenta e trés), 37
(trinta e sete) pessoas sao clientes do Banco do Brasil. Neste universo foi verificado
que a exclusividade do cliente ndo é mais tdo comum apenas 37% dos entrevistados
eram correntistas apenas do Banco do Brasil.

E que 51% dos entrevistados possuiam contas no Banco do Brasil e em pelo

menos mais uma Instituicdo Financeira.

Tabela 3 - Entrevistados e quantidade de Instituicoes Financeiras nas quais mantém contas

Entrevistados e quantidade de Instituicdes Financeiras nas quais possuem contas

Freq. Freq.(%)

S6 BB 16 37%
BB e 1 14 33%
BBe?2 7 16%
BBe3 0 0%
BB e 4 1 2%
Concorrentes 5 12%
Total 43 100%

Fonte: Dados coletados pelo autor.

Ja considerando apenas o0s entrevistados que possuem conta no BB,
observou-se que a maioria possui contas em pelo menos mais uma Instituicao
Financeira e até em mais Instituicdes, no total 60% dos clientes do BB entrevistados

possuem contas em outros bancos.

Tabela 4 — Clientes do BB e quantidade de Instituicoes Financeiras nas quais mantém contas.

Clientes do BB que possuem contas em outras Instituicbes Financeiras

Freq. Freq.(%)
S6 BB 15 41%
BBe 1 14 38%
BBe?2 7 19%
BBe3 0 0%
BBe 4 1 3%
Total 37 100%

Fonte: Dados coletados pelo autor



Os clientes entrevistados quando perguntados a respeito das diferencas dos
servicos do BB em relacdo as outras instituicdes financeiras, ressaltaram que as
principais diferencas observadas sdo: o atendimento (citando caracteristicas como:
cordialidade, personalizacao, preocupacao por parte dos funcionarios), a rede de
atendimento do Banco do Brasil (0 Banco do Brasil possui mais de 4 mil pontos de
atendimento no pais), a praticidade e a facilidade de operar os terminais de auto-
atendimento, além de taxas e tarifas competitivas.

Estes aspectos levantam algumas das preocupacdes de uma empresa em
buscar ao maximo prestar atendimento de qualidade e estar sempre o mais perto
possivel dos clientes, oferecendo comodidade, além de produtos e servigos
competitivos com o mercado.

A seguir buscou-se saber quais 0s motivos que fariam com que os clientes
centralizassem seus negocios com o Banco do Brasil, 0 aspecto mais repetido foi:
taxas de juros e tarifas mais baixas; seguido de melhorias no atendimento e nos
terminais de auto-atendimento, e mais opgbdes de financiamento. Esta pergunta
demonstra que a maioria dos clientes da bastante importancia aos custos que tera, e
as taxas de juro que a Instituicdo Financeira oferece, e que apds os aspectos
econbmicos, o cliente considera o atendimento como diferencial no seu
relacionamento com as Instituicées Financeiras.

As duas perguntas seguintes buscaram observar a percepg¢ao que o cliente
tinha em relagédo a custos de mudancga e valor do relacionamento.

Sob esta oética pode-se observar que a opinido dos clientes que foram
pesquisados esteve bastante dividida e que inclusive muitos se abstiveram de

responder a esta questéo.

Tabela 5 — Custos de mudanca para clientes do Banco do Brasil.

Custos de relacionamento para trocar de Instituicao Financeira. Escala de 1 - pouco oneroso a 5 - muito oneroso

Freq. Freq.(%)
1 9 24%
2 2 5%
3 4 11%
4 8 22%
5 9 24%
Nao respondeu 5 14%

Total 37 100%

Fonte: Dados coletados pelo autor.



Sob esta andlise, 24% (vinte e quatro por cento) dos clientes do Banco do
Brasil considerou que seria muito oneroso trocar de Instituicdo Financeira, e outros
24% (vinte e quatro por cento) considerada que seria pouco oneroso trocar de
Banco.

Ja se considerados todos os nao clientes do BB, neste caso 6 entrevistados,
foi possivel perceber que o percentual de pessoas que julgam ser muito oneroso
trocar a Instituicdo Financeira de relacionamento € de 83 %, 0 que pode significar
que clientes de outros bancos julguem de maior importancia o relacionamento que

possuem com suas Instituicdes Financeiras.

Tabela 6 — Custos de mudanca de trocar de Instituicdo Financeira, para nao clientes do Banco
do Brasil entrevistados

Custos de relacionamento para trocar de Instituicdo Financeira . Escala de 1 pouco oneroso a 5 muito oneroso

Freq. Freq.(%)

1 1 17%

2 0 0%

3 0 0%

4 0 0%

5 5 83%
Nao respondeu 0 0%
Total 6 100%

Fonte: Dados coletados pelo autor.

Em relacao ao valor que as pessoas atribuiram ao BB, considerando o tempo,
e o esforco em utilizar os servicos do Banco, foram obtidos os seguintes resultados:

Tabela 7: Valor do Banco do Brasil

Considerando: tempo, esforgo e custo da utilizagdo dos servigcos do Banco do Brasil
1 — pouco valioso a 5 muito valioso

Freq. Freq.(%)

1 2 5%

2 1 2%

3 11 26%

4 8 19%

5 18 42%
N&o respondeu 3 7%
Total 43 100%

Fonte: dados coletados pelo autor



A maioria considera bastante valioso a utilizacdo de servicos do BB, 42%
(quarenta e dois por cento), julgam que utilizar os servicos do Banco do Brasil é
muito valioso.

Ja analisando apenas os entrevistados que sao clientes do BB, pode-se
perceber que o valor do BB € maior, 0 que pode ser reflexo de uma valorizacédo de
opcéo, o cliente optou pelo Banco do Brasil para ser correntista e por isso considera-
o0 como sendo mais valioso, se comparado em relagdo a analise conjunta de clientes

€ usuarios.

Tabela 8 — Valor do BB para os clientes

Considerando: tempo, esforco e custo da utilizagdo dos servigos do Banco do Brasil
1 — pouco valioso a 5 muito valioso

Freq. Freq.(%)

1 1 3%

2 1 3%

3 8 22%

4 7 19%

5 17 46%
N&ao respondeu 3 8%
Total 37 100%

Fonte: Dados coletados pelo autor.

Os respondentes do questionario foram perguntados a respeito dos beneficios
que percebiam no seu relacionamento com o Banco do Brasil, € interessante
ressaltar novamente o atendimento que é considerado por maior parte dos clientes
como beneficio de seu relacionamento com o Banco, além de fatores associados a
seguranca: como a marca BB, a tradicdo da instituicdo, a aceitacdo de seus taldes
de cheque e cartdes; e ainda outros fatores como localizacédo, disponibilidade de
postos de atendimento, taxas e tarifas.

Outro fator importante a ser considerado em relacdo aos clientes, sdao os
produtos e servicos por eles utilizados e conhecidos. Muitos clientes possuem mais
de um produto ou servico. Pode-se perceber que os produtos e servicos dos quais
os clientes mais lembram sdo: cartdo de crédito, poupancga, débito automatico e
crédito de salario. Sendo que crédito de salario e débito automatico sao produtos
que incentivam a retencao do cliente.

A tabela a seguir mostra os produtos e servicos que os clientes lembraram

que utilizam no BB.



Tabela 9 — Produtos e servicos que os clientes do BB possuem ou utilizam

Produtos e servicos do BB

Freq. Freq. %
Crédito de salario 11 30%
Titulo de capitalizagao 5 14%
Débito Automatico 13 35%
Consoércio 0 0%
Financiamento de Veiculo 2 5%
Financiamento de Material de Construgéao 0 0%
Fundos de investimento em agdes 3 8%
Crédito pessoal 7 19%
Previdéncia 2 5%
Cartao de Crédito 20 54%
Crédito Consignado 3 8%
Poupanga 16 43%
Fundos de investimento em agdes 4 11%
Convénio de Cobranca 1 3%
N&o respondeu 1 3%

Fonte: Dados coletados pelo autor

Com relacao aos produtos que os clientes desconhecem, todos os produtos
citados tiveram pelo menos 2 (duas) indicacées ou mais por parte dos clientes. Uma
das possiveis explicacées para isto é a diversidade de produtos e a tentativa por
parte dos funcionarios do BB em oferecer os que sdo mais adequados ao perfil do
cliente.

A pergunta seguinte buscava saber se os clientes sabiam a que setor dirigir-
se quando estdo em uma agéncia do BB, esta pergunta foi feita devido a
segmentacao, que faz com que os clientes sejam atendidos em setores diferentes,
de acordo com o seu nivel de segmentacao e nivel de relacionamento. Como se
pode observar a maioria das pessoas entrevistadas sabia a que setor dirigir-se,

guando esta numa agéncia do Banco do Brasil.

Tabela 10 — Nas agéncias do BB, vocé sabe a que setor dirigir-se

Sabe a que setor se dirigir em uma agéncia do Banco do Brasil para ser atendido

Freq. Freq.(%)
Sim 38 88%
Nao 3 7%
Nao respondeu 2 5%
Total 43 100%

Fonte: Dados coletados pelo autor

Atualmente o Banco do Brasil possui terminal dispensador de senhas nas
agéncias maiores, nas quais quando o cliente se identifica, € direcionado ao setor



adequado para atendé-lo. Este procedimento facilita o atendimento por parte dos
funcionarios, e também para os clientes, que mesmo em agéncias maiores
conseguem localizar-se rapidamente.

Outro fator relevante considerando o relacionamento cliente x banco, é o
atendimento prestado pelos funcionarios e atendentes de forma geral. Sabe-se que
0s mesmos devem estar o mais capacitados possivel, para atender aos clientes e
sanar possiveis duvidas. Quando os entrevistados foram perguntados se os
funcionarios do Banco do Brasil conseguiam sanar suas duvidas, a maioria dos
entrevistados — 88% (oitenta e oito por cento), considerando-se clientes e nao
clientes, responderam que sim, que os funcionario conseguiam sanar suas duvidas,
e apenas 7 % (sete por cento) responderam que nao, o restante 5% (cinco por

cento) dos entrevistados ndo respondeu a esta pergunta.

Tabela 11 - Os funcionarios do Banco do Brasil conseguem sanar suas duvidas

Os funcionarios do Banco do Brasil conseguem sanar suas dividas

Freq. Freq.(%)
Sim 38 88%
Nao 3 7%
Nao respondeu 2 5%
Total 43 100%

Fonte: Dados coletados pelo autor

Considerando-se apenas as respostas dos clientes o indice sobe para 95%

(noventa e cinco por cento), como vemos a seguir

Tabela 12 — Os funcionarios do BB conseguem sanar suas duvidas- respostas dos clientes do
BB.

Os funcionarios do Banco do Brasil conseguem sanar suas dividas

Freq. Freq.(%)
Sim 35 95%
Nao 2 5%
Nao respondeu 0 0%

Fonte: Dados coletados pelo autor

Outro fator importante considerando o relacionamento do cliente com o Banco
€ o fato de os clientes conhecerem as vantagens e beneficios que podem obter com
0 seu relacionamento com uma determinada Instituicdo ao invés de outra. Sob este
aspecto buscou-se saber se o0s clientes do BB conheciam o programa de

relacionamento (anteriormente ja explicado).



Tabela 13 — Clientes que conhecem o programa de relacionamento

Conhece o programa de relacionamento

Freq. Freq.(%)
Sim 17 46%
Nao 19 51%
N&o respondeu 1 3%
Total 37 100%

Fonte: Dados coletados pelo autor

Esta pergunta mostra que uma das maiores reivindicagcées dos clientes, que
se refere a taxa de juros e tarifas menores poderia talvez ser abrandada se os
clientes conhecessem o programa de relacionamento, pois muitas das vantagens a
ele associadas levam a reducao de tarifas e taxas de juros, de acordo com a tabela
de conversao (tabela 2) anteriormente mostrada.

O indice de clientes que desconhece o programa de relacionamento é
bastante elevado 51% (cinqlenta e um por cento).

As perguntas posteriormente feitas estavam associadas a satisfacdo que os
entrevistados possuem em relacdo ao Banco do Brasil, levando-se em consideracao
diversos aspectos:

O primeiro aspecto abordado foi a satisfagdo dos clientes a respeito do
atendimento prestado pelos funcionarios do BB, € importante alertar que a pesquisa
foi aplicada na agéncia de Dois Irmaos — RS, e que esta satisfacdo com o
atendimento ndo pode ser generalizada as demais agéncias do BB.Sob este aspecto
pode se observar que o0s entrevistados em sua maioria — 67% (sessenta e sete por
cento) estdo muito satisfeitos com o atendimento recebido, e que nenhum cliente

demonstrou estar muito insatisfeito com o Banco do Brasil.

Tabela 14 — Grau de satisfacdao em relacao ao atendimento dos funcionarios do BB

Grau de satisfagdo em relagéo ao atendimento dos funcionarios do BB. Escala 1 muito insatisfeito e 5
muito satisfeito.

Freq. Freq.(%)

1 0 0%

2 0 0%

3 5 12%

4 8 19%

5 29 67%
Nao respondeu 1 2%
Total 43 100%

Fonte: Dados coletados pelo autor



Com relagdo ao mesmo indicador, o indice de satisfacao, analisando apenas
clientes do Banco do Brasil, os clientes muito satisfeitos sdo 73% (setenta e trés por

cento) dos entrevistados clientes do BB como pode ser visto na tabela a seguir:

Tabela 15 — Grau de satisfacdo dos clientes em relacdo ao atendimento dos funcionarios do
BB

Grau de satisfagdo em relagdo ao atendimento dos funcionarios do BB . Escala 1 muito insatisfeito e 5 muito satisfe

Freq. Freq.(%)

1 0 0%

2 0 0%

3 2 5%

4 7 19%

5 27 73%
N&ao respondeu 1 3%
Total 37 100%

Fonte: Dados coletados pelo autor

O indice de muito satisfeito teve uma aumento de 5 % (cinco por cento) se
considerados apenas os clientes do Banco, em relacao a todos os entrevistados. O
mesmo fato se repete com relagdo as instalagdes fisicas do Banco do Brasil. No
geral 53% (cinqUenta e trés por cento) estdo muito satisfeitos com as instalagdes
fisicas do Banco do Brasil.

Tabela 16 — Grau de satisfacdo em relacdao as instalacoes fisicas do BB. Escala 1 muito
insatisfeito e 5 muito satisfeito.

Grau de satisfacdo em relagao as instalagoes fisicas do BB

Freq. Freq.(%)

1 1 2%

2 0 0%

3 5 12%

4 14 33%

5 23 53%
N&o respondeu 0 0%
Total 43 100%

Fonte: Dados coletados pelo autor

Ja quando considerados apenas os clientes do Banco do Brasil, 57%

(cinglienta e sete por cento) estdo muito satisfeitos com as instalacdes fisicas do BB.



Tabela 17 — Grau de satisfacdo dos clientes em relacao as instalacdes fisicas do BB

Grau de satisfacdo em relacao as instalacoes fisicas do BB.
Escala 1 muito insatisfeito e 5 muito satisfeito

Freq. Freq.(%)
1 1 3%
2 0 0%
3 3 8%
4 12 32%
5 21 57%
Nao respondeu 0 0%

Fonte — Dados coletados pelo autor.

Em considerando o indice de satisfacdo em relagdo aos produtos e servigos
oferecidos pelo BB, ndo houve muita diferenca, considerando-se todas as respostas
ou apenas as dos clientes, apesar da muitos entrevistados mostrarem-se muito
satisfeitos pode-se perceber uma quantidade maior de entrevistados com respostas
intermediarias, no geral, apenas 44% (quarenta e quatro por cento) dos
entrevistados disseram estar muito satisfeitos com os produto e servicos oferecidos

pelo Banco do Brasil, como vemos a seguir na tabela 18:

Tabela 18 — Grau de satisfacdo em relacao aos produtos e servicos oferecidos pelo Banco

Grau de satisfacao em relagao aos produtos e servigos oferecidos pelo Banco.
Escala 1 muito insatisfeito e 5 muito satisfeito

Freq. Freq.(%)

1 0 0%

2 2 5%

3 10 23%

4 8 19%

5 19 44%
N&o respondeu 4 9%
Total 43 100%

Fonte: Dados coletados pelo autor

Ja se considerados apenas os clientes do Banco do Brasil este indice
melhora um pouco, passa para 51% (cinqlienta e um por cento) e o niveis médios de
satisfacao 3 e 2, também possuem menos indicagdes.



Tabela 19 — Grau de satisfacdao dos clientes do BB, em relacdao aos produtos e servigcos
oferecidos pelo Banco

Grau de satisfacao em relagao aos produtos e servigos oferecidos pelo Banco
Escala 1 muito insatisfeito e 5 muito satisfeito

Freq. Freq.(%)

1 0 0%

2 1 3%

3 8 22%

4 6 16%

5 19 51%
N&o respondeu 3 8%
Total 37 100%

Fonte: Dados coletados pelo autor

A pergunta seguinte, que referia-se as taxas de juros do BB foi a que teve
maior percentual de respostas mais proximas da insatisfacao, indicando o que os
clientes ja haviam respondido anteriormente que taxas de juros sao importantes, e
gue quanto menores forem, melhor.

Neste indice 16% (dezesseis por cento) dos entrevistados indicaram o grau
maximo de insatisfacdo, e apenas 19% (dezenove por cento) disseram esta muito

satisfeitos com as taxas de juros do BB. Como pode ser visto da tabela 20:

Tabela 20 — Grau de satisfacdo em relacao as taxas de juros

Grau de satisfacao em relacao as taxas de juros do BB
Escala 1 muito insatisfeito e 5 muito satisfeito

Freq. Freq.(%)

1 7 16%

2 11 26%

3 9 21%

4 6 14%

5 8 19%
Nao respondeu 2 5%
Total 43 100%

Fonte: Dados coletados pelo autor

O proximo item em que se buscou analisar o indice de satisfacdo, foi o do
Programa de Relacionamento, no entanto, como observado anteriormente, muitos
dos clientes desconhecem o programa, para uma andlise mais consistente sobre o
Programa analisaram-se apenas as respostas dos clientes do BB que conheciam o
programa.



Tabela 21- Grau de satisfacdo em relacao ao programa de relacionamento BB, clientes do BB
que conhecem o programa:

Grau de satisfacao em relagao aos beneficios do Programa de Relacionamento, clientes do Banco
Escala 1 muito insatisfeito e 5 muito satisfeito

Freq. Freq. %

1 0 0%

2 3 18%

3 1 6%

4 6 35%

5 6 35%
N&o respondeu 1 6%
Total 17 100%

Fonte: Dados coletados pelo autor

Esta tabela demonstrou que a maiorias dos clientes que conhecem o
programa de relacionamento demonstram estar satisfeitos ou muito satisfeitos com o
mesmo, os dois indices totaliza 70% (setenta por cento) dos clientes que conhecem
o programa de relacionamento.

Ja as tabelas seguintes indicavam as probabilidades de os entrevistados
virem a realizar negécios novamente com o BB, de falarem coisas positivas e de
considerarem-no como a primeira opg¢ao para realizacdo de servigos e adquirirem
produtos bancarios.

Considerando-se a probabilidade de os entrevistados recomendarem o Banco
do Brasil para seus conhecidos, a maioria respondeu com respostas que indicam
probabilidade de indicar o Bando do Brasil a seus conhecidos, sendo que 49%
(quarenta e nove por cento) dos entrevistados responderam que seria muito provavel

recomendar o BB. Como pode se visto a seguir:

Tabela 22 — Probabilidade de recomendar o Banco do Brasil, a amigos, vizinhos e parentes.

Probabilidade de recomendar o Banco do Brasil.
Escala 1 muito improvavel a 5 muito provavel

Freq. Freq.(%)

1 1 2%

2 0 0%

3 7 16%

4 13 30%

5 21 49%
Nao respondeu 1 2%
Total 43 100%

Fonte: Dados coletados pelo autor



Ja considerando apenas as respostas dos clientes 57% (cinqlienta e sete por
cento) respondeu que seria muito provavel recomendar o Banco do Brasil a seus

vizinhos, amigos e parentes, isto € a maioria dos clientes entrevistados.

Tabela 23 — Probabilidade de os clientes recomendarem o Banco do Brasil

Probabilidade de recomendar o Banco do Brasil
Escala 1 muito improvavel a 5 muito provavel

Freq. Freq.(%)

1 1 3%

2 0 0%

3 3 8%

4 12 32%

5 21 57%
N&o respondeu 0 0%
Total 37 100%

Fonte: Dados coletados pelo autor

Ja a probabilidade de fazer neg6cios com o Banco do Brasil na préxima vez
em que necessitar de servicos deste tipo, se consideradas as respostas de todos os
entrevistados vé-se que 53% (cinqlienta e trés por cento) dos entrevistados julgam

ser muito provavel fazer negécios novamente com o Banco do Brasil.

Tabela 24 — Probabilidade de fazer negécios com o Banco do Brasil da préxima vez que for

fazer negécios

Probabilidade de fazer neg6cios com o Banco do Brasil
Escala 1 muito improvavel a 5 muito provavel

Freq. Freq.(%)

1 0 0%

2 1 2%

3 9 21%

4 9 21%

5 23 53%
Nao respondeu 1 2%
Total 43 100%

Fonte: Dados coletados pelo autor

Ja se considerados apenas os clientes do BB, percebe-se que estes indices
de probabilidade de fazer negb6cios novamente com a empresa € muito mais

positivo.



Tabela 25 — Probabilidade de os clientes fazerem negocios com o Banco do Brasil na proxima
vez que necessitarem deste tipo de servico

Probabilidade de fazer neg6cios com o Banco do Brasil
Escala 1 muito improvavel a 5 muito provavel

Freq. Freq.(%)

1 0 0%

2 0 0%

3 6 16%

4 8 22%

5 23 62%
N&o respondeu 0 0%
Total 37 100%

Fonte: Dados coletados pelo autor

Com relacao a probabilidade de os entrevistados dizerem coisas positivas a
respeito da empresa, todos os entrevistados consideraram que isto seria possivel,
pelo menos com probabilidade intermediaria de isto acontecer. Veja tabela a seguir:

Tabela 26 — Probabilidade de dizer coisas positivas a respeito da empresa para outras pessoas

Probabilidade de dizer coisas positivas para outras pessoas
Escala 1 muito improvavel a 5 muito provavel

Freq. Freq.(%)
1 0 0%
2 0 0%
3 5 12%
4 12 28%
5 24 56%
N&o respondeu 2 5%

Fonte: Dados coletados pelo autor

Este indicador é relevante, pois demonstra que mesmo nao clientes do BB,
quando falarem a respeito da instituicdo para outras pessoas irdo se referir a ela de
forma positiva.

O indicador seguinte considera a probabilidade de considerar o Banco do
Brasil como primeira op¢ao para realizacdo de servicos ou da aquisicao de produtos
bancarios.

Este indicador demonstra que alguns dos entrevistados, 7% (sete por cento)
consideram muito improvavel a sua primeira escolha para aquisicao de servicos ou
produtos bancarios o BB, no entanto, a maioria deles considera com alguma
probabilidade o BB como sua primeira escolha.



Tabela 27 - Probabilidade de considerar a empresa como sua primeira escolha na compra

deste tipo de servico

Probabilidade de o Banco do Brasil ser a primeira escolha
Escala 1 muito improvavel a 5 muito provavel

Freq.
3

0

13

9

17
N&o respondeu 1

a b~ 0N =

Freq.(%)
7%

0%

30%
21%
40%

2Cy°

Fonte: Dados coletados pelo autor

Em considerando apenas as respostas dos clientes do BB, pode se observar

que as possibilidades aumentam, os indicadores sao mais positivos, apenas 3%(trés

por cento) consideram muito improvavel que o Banco do Brasil seja a sua primeira

escolha no momento de comprar este tipo de servico; e 46% (quarenta e seis por

cento) consideram muito provavel a escolha do BB, como sua primeira opgao.

Tabela 28— Probabilidade de clientes do Banco considerarem a empresa como sua primeira

escolha na compra deste tipo de servico

Probabilidade de o Banco do Brasil ser a primeira escolha
Escala 1 muito improvavel a 5 muito provavel

Freq.
1 1
2 0
3 11
4 8
5 17
N&o respondeu 0
Total 37

Freq.(%)
3%

0%

30%
22%
46%

0%
100%

Fonte: Dados coletados pelo autor

Com relacao a reclamacodes por parte dos entrevistados pode-se perceber

que a maioria nunca efetuou nenhuma reclamacéo a respeito de produtos e servicos

— tabela a seguir, esta afirmagdo também verdadeira se considerados apenas 0s

clientes do BB, 89 % nao fizeram nenhuma reclamagéo a respeito do BB.



Tabela 29 - Clientes do Banco do Brasil que ja efetuaram reclamacao sobre o Banco

Fez alguma reclamagéao do BB para funcionarios ou central de atendimento

Freq. Freq.(%)
Sim 6 14%
Nao 36 84%
Nao respondeu 1 2%

Fonte: Dados coletados pelo autor

O indice de satisfacdo ndo pode ser observado, para os clientes que
registraram algum tipo de reclamacado em relacdo ao Banco, nesta pesquisa, pois
estaria se considerando uma amostra muito pequena de pessoas que registraram
ocorréncias junto a Central de Atendimento, ou diretamente a um funcionario do

Banco.



6 CONCLUSAO

A pesquisa desenvolvida permitiu verificar como as pessoas que freqientam
a agéncia do Banco do Brasil de Dois Irmaos percebem o relacionamento com o
cliente. Foi possivel observar que a maioria das pessoas que freqlenta a agéncia
para utilizar seus servicos é cliente do Banco do Brasil, que a maioria dos clientes
percebe de forma positiva as ferramentas do programa de relacionamento, como,
por exemplo, o atendimento recebido pelo cliente por parte dos funcionarios da
agéncia, o valor que os clientes atribuem a utilizacéo de produtos e servicos do BB,
entre outros.

Este trabalho permitiu observar que: a maioria dos entrevistados esta
satisfeita, ou até mesmo muito satisfeita com o Banco do Brasil, considerando para
esta analise varios aspectos: atendimento prestado pelo funcionario, instalacdes
fisicas, produtos e servicos e programa de relacionamento (no caso do Banco do
Brasil Programa de Fidelidade). Sob o aspecto de satisfacdo cabe ressaltar que o
aspecto com menor indice de satisfagdo por parte dos entrevistados foi o referente
as taxas de juros do BB.

De forma geral pode se verificar que o BB € percebido de forma positiva pelos
entrevistados, que mesmo nao clientes consideram que poderiam vir a fazer
negocios com o BB, ou falar positivamente a respeito da Instituigao.

Outro fator importante verificado, é que grande parte dos clientes
desconhecem o programa de fidelidade — no Banco do Brasil chamado de Programa
de Relacionamento, em relacdo a este programa é fundamental ressaltar que: os
clientes que conhecem o programa possuem niveis de satisfacdo consideraveis, e
que provavelmente uma maior divulgacdo do mesmo aumentaria o nivel de
satisfacdo no aspecto de taxas de juros, ja que um dos beneficios oferecidos aos
clientes pelo mesmo é a reducao de taxas de juros.

Com relacdo ao modelo de relacionamento apresentado pelo Banco do Brasil
pode-se observar que o mesmo leva em consideracdo diversos aspectos de
Marketing, como por exemplo: segmentacdo, posicionamento, diferenciacdo e
principalmente os aspectos do marketing de relacionamento; isto tudo sem esquecer
que os “produto” bancarios na realidade em sua maioria Sao servico, em que 0S



aspectos como instalacdes fisicas, canais, prestador de servicos fazem toda a
diferenca na visao do cliente.

E que todos os aspectos abordados através do questionario buscaram
expressar a opiniao das pessoas que sao atendidas no BB, agéncia de Dois Irmaos
— RS, sobre estes aspectos todos.

Para a poés-graduanda este estudo permitiu um enriquecimento e
desenvolvimento pessoal, ampliou os conhecimentos dos conceitos de marketing,
em especial do marketing de relacionamento, e ainda permitiu conhecer a opiniao
dos clientes atendidos na agéncia em que a mesma estuda. Esta visdo a respeito
dos clientes permitird abordagens mais espcificas, e a realizacdo de debates com a
equipe de trabalho para melhoria de aspectos que porventura possam ser
melhorados pela agéncia.

Como pode ser visto — ANEXO C- inclusive agdes que dizem respeito a
divulgacado do Programa de Fidelidade do BB ja estdo ocorrendo, através de acdes
de Marketing com propagandas na midia e divulgacao nas agéncias.

O curso de pos-graduacdo a distancia permitiu a pds-graduanda o
desenvolvimento pessoal, poi fez com que aumentasse a sua responsabilidade no
processo de aprendizagem, e a conclusao deste trabalho permitiu fechar com chave
de ouro todo este processo de interacdo e apredizagem virtual.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE PESQUISA

Instrumento de coleta de dados para o trabalho de conclusao do MBA em Gestao
Financeira UFRGS
TRABALHO: O Gerenciamento do Relacionamento do Banco do Brasil para os

clientes Pessoa Fisica — Como atrair e Fidelizar Clientes.
01 — Vocé é cliente do Banco do Brasil ( ) Sim( ) Nado  Nr da conta
02 - Vocé possui contas em outras Instituicbes Financeiras: () ndo ( ) sim. Em

quais: ( )CEF ( ) Banrisul ( ) Unibanco ( ) Bradesco
( ) Outros?

Se sua resposta foi SIM — responda as questdes de nr 03 e 04, se foi NAO siga o
questionario a partir da questao de nr 05.

03 - Se vocé possui contas em outras Instituicbes Financeiras que diferencas vocé
percebe entre os servicos do Banco do Brasil em relacdo as outras Instituicdes

Financeiras?

04 - O que vocé gostaria que o Banco do Brasil oferecesse para vocé, que o levaria

a centralizar seus negdécios no BB?

05. Em relacdo aos seguintes custos: taxas, incomodacédo, perda de tempo,
relacionamento; trocar de banco seria para mim...

Pouco oneroso 1 2 3 4 5 Muito oneroso



06. Considerando o tempo, esfor¢co e o custo em utilizar os servicos do BB, eu o
considero...

Pouco valioso 1 2 3 4 5 Muito valioso

07 - Quais os beneficios que vocé percebe no seu relacionamento com o Banco do
Brasil?

08 - Quais os produtos e servicos do BB que vocé possui ou utiliza:

( ) Crédito de salario no BB ( ) Crédito pessoal

() Titulo de capitalizagéo ( ) Plano de previdéncia

( ) Débito automatico ( ) Cartao de crédito

( ) Consorcios ( ) Crédito Consignado

( ) Financiamento de veiculos ( ) Poupanca

() Financiamento de material de construcdo ( ) Fundos de investimentos

( ) Fundos de investimentos em acoes ( ) Convénio de recebimentos —

cobranca

09 — Com relacao aos produtos que vocé nao utiliza, vocé ja conhecia os produtos e

servicos, marque os que vocé NAO conhece:

) Financiamento de Investimento () Desconto de cheques

Operacoes de cambio () Convénio de recebimentos

Titulo de capitalizacao ( ) Plano de previdéncia
()

Débito automatico Cartao de crédito

(
()
()
()
() Desconto de titulos

10— Quando vocé vai a uma agéncia do BB, vocé sabe a que setor deve dirigir-se
para ser atendido: ( ) Sim ( ) Nao

11 — Os funcionarios que o atendem no BB conseguem sanar todas as suas duvidas
ou necessidades de informacéao a respeito de produtos e servigcos do BB :



( )Sim  ( )Nao

12 — Vocé conhece o programa de relacionamento do Banco do Brasil:
() Sim () Néo

Qual seu grau de satisfagdo com relacao a cada um dos itens abaixo:

13 - em relacao ao atendimento dos funcionarios:

muito insatisfeito 1 2 3 4 5 muito satisfeito

14 - em relacao as instalacoes fisicas do BB:
muito insatisfeito 1 2 3 4 5 muito satisfeito

15 - com relacdo aos produtos e servigos oferecidos:

muito insatisfeito 1 2 3 4 5 muito satisfeito

16 — com relagéo as taxas de juros do BB:
muito insatisfeito 1 2 3 4 5 muito satisfeito

17 - com relacdo aos beneficios do programa de relacionamento oferecidos pelo
Banco:
muito insatisfeito 1 2 3 4 5 muito satisfeito

Com que probabilidade vocé...

18. recomendard& a empresa a amigos, vizinhos e  parentes.

muito improvavel 1 2 3 4 5 muito provavel

19. fara negb6cios com esta empresa na proxima vez que precisar deste tipo de
Servigo.

muito improvavel 1 2 3 4 5 muito provavel

20. dird coisas positivas sobre a empresa para outras pessoas.

muito improvavel 1 2 3 4 5 muito provavel



21. considerara a empresa como sua primeira escolha na compra deste tipo de
servigo.

muito improvavel 1 2 3 4 5 muito provavel

22 — Vocé ja fez alguma reclamagdo em relacdo ao Banco para funcionario ou

central de atendimento: () Sim () Nao

23 — Se SIM, qual o seu grau de satisfacdo em relacao a resposta obtida:
muito insatisfeito 1 2 3 4 5 muito satisfeito



ANEXO B - REGULAMENTO DO PROGRAMA DE RELACIONAMENTO “PONTO
PRA VOCE” DO BANCO DO BRASIL S.A.

|. DEFINICOES

1 . PROGRAMA DE RELACIONAMENTO “PONTO PRA VOCE” DO BANCO DO
BRASIL ou PROGRAMA - Programa integrado de vantagens que recompensa o
cliente pelo relacionamento que mantém com o Banco do Brasil S.A. por meio da
concessao de vantagens.

2 . PARTICIPANTE(S) - Todos os clientes pessoa fisica do Banco do Brasil.

3 . PONTOS DE RELACIONAMENTO - Pontos originados dos principais
relacionamentos do cliente com o BANCO, por meio da utilizacdo dos produtos e
servicos participantes do Programa e constantes da Tabela de Fatores de
Converséo.

4 . PONTOS DO CARTAO - Pontos originados da utilizagdo dos cartées de crédito
participantes e/ou conversdo dos PONTOS DE RELACIONAMENTO, de acordo
com as regras descritas na clausula V, item 3,4 e 5.

5 . CONTA CARTAO - Conta na qual sdo registrados todos os lancamentos
decorrentes da utilizagdo dos CARTOES do TITULAR e ADICIONAL(IS), tais como
pagamentos de compras de bens e servicos, saques em dinheiro, anuidade e
encargos.

6 . FATURA - Extrato destinado ao TITULAR dos CARTOES, emitidos pelo Banco
do Brasil S.A., por meio do qual sao indicadas todas as compras e saques efetuados
pelo TITULAR e pelo(s) ADICIONAL(IS): anuidades; eventuais encargos do periodo;
taxa efetiva mensal e anual dos encargos e outros dados e informacdes
relacionadas com a utilizacdo do CARTAO.

Il . DISPOSICOES PRELIMINARES

1 . Este regulamento estabelece as regras para o0 PROGRAMA “PONTO PRA
VOCE” , instituido pelo BANCO DO BRASIL S.A., doravante denominado BANCO e
substitui 0 Regulamento do Clube Ouro registrado no Cartério do 1° Oficio de
Registros de Titulos e Documentos de Brasilia sob o numero 613.579 em
05/05/2004, vigente até a publicacao deste.

2 . Somente os PARTICIPANTES podem solicitar: extratos para verificagdo dos
pontos; transferéncias dos PONTOS DO CARTAO; conversdo em prémios,



descontos e outros beneficios e quaisquer outras operacdes relativas ao
PROGRAMA. Todos esses procedimentos serdo realizados por meio do Auto-
Atendimento BB, Central de Atendimento OUROCARD e Central de Atendimento do
BANCO, cujos telefones sédo informados nas FATURAS dos cartdes de crédito, ou
por outras formas divulgadas pelo BANCO.
3 . Os prémios, os descontos e outros beneficios serdo concedidos aos
PARTICIPANTES do PROGRAMA, de acordo com as regras estabelecidas neste
regulamento e no CATALOGO DE PREMIOS DO PROGRAMA ou por outras formas
divulgadas pelo BANCO.
Il . ADESAO
1 . Poderao aderir ao PROGRAMA, todos os clientes pessoa fisica do Banco do
Brasil.
Entretanto, os beneficios sdo gerados apenas para os detentores de conta corrente
ou dos cartdes de crédito relacionados a seguir:
1.1 Ourocard Visa;
1.2 Ourocard Mastercard;
1.3 Ourocard Visa Internacional;
1.4 Ourocard Mastercard Internacional;
1.5 Ourocard Visa Gold;
1.6 Ourocard Mastercard Gold;
1.7 Ourocard Visa Duas Datas;
1.8 BB/AMB Visa;
1.9 BB/ Editora Globo Mastercard;
1.10 BB/ Editora Globo Mastercard Internacional;

.11 BB/ Editora Globo Mastercard Gold;

.12 Ourocard OAB Sao Paulo Visa Internacional;

1
1
1.13 BB/ Evangélico Classcard Visa;
1.14 BB/ Evangélico Ourocard Gold Visa;

1.15 Ourocard Platinum Visa;

1.16 Ourocard Platinum Mastercard.

2 . Em carater promocional, o BANCO podera incluir como PARTICIPANTES do
PROGRAMA todos os seus CLIENTES, independentemente de pedido de adesao e
sem qualquer énus.

IV. TAXAS DE ADESAO E DE ANUIDADE



1 . Serdo cobradas taxas de adesao e de anuidade pela participacdo no
PROGRAMA, as quais serdo debitadas na conta corrente ou na FATURA dos
PARTICIPANTES no més correspondente

ao de sua adesado. Promocionalmente, essa cobranga podera ser dispensada,
parcial ou integralmente, pelo BANCO.

2 . A partir da solicitacdo de exclusdo do PROGRAMA, serd suspensa a cobranca
das taxas de adesé&o e de anuidade.

3. Os valores das taxas de adesao e de anuidade serao periodicamente divulgados
pelo BANCO.

V. TIPOS E FATORES DE GERACAO DE PONTOS

1 . Poderdo ser concedidos aos PARTICIPANTES do Programa de
Relacionamento dois tipos de pontos:

1.1 . PONTOS DE RELACIONAMENTO

1.2. PONTOS DO CARTAO

2 . Os PONTOS DE RELACIONAMENTO serao apurados e concedidos com base
no relacionamento do PARTICIPANTE com o Banco, conforme fatores de conversao
amplamente divulgados pelo Banco.

3 . Os PONTOS DO CARTAO serdo apurados com base nas situacdes
descritas a seguir:

3.1. Na quitacao das seguintes operacoes realizadas com os cartdes de crédito
PARTICIPANTES, em moeda nacional ou estrangeira, pelo TITULAR ou por seus
ADICIONAIS:

a) aquisicao de bens e servicos;

b) anuidades dos CARTOES;

c) Seguro Protecao Ouro; e

d) juros ou encargos de qualquer natureza.

3.2 . No pagamento de bens e servicos efetuado por meio dos cartdes de débito
VISA ELECTRON, na rede de estabelecimentos credenciados VISA ELECTRON.
3.3 . No pagamento de bens e servicos efetuado por meio da funcao débito dos
cartdes OUROCARD - VISA ou MASTERCARD, denominadas funcdo ELECTRON
ou MAESTRO, respectivamente, na rede de estabelecimentos credenciados VISA
ELECTRON ou MASTERCARD MAESTRO.

4 . Os cartbes de débito VISA ELECTRON e a fungcdo débito ELECTRON ou
MAESTRO dos cartdes de crédito somente geram PONTOS DO CARTAO para os



PARTICIPANTES que possuem também a funcao crédito ativada de um dos cartdes
PARTICIPANTES do PROGRAMA, descritos no item “1” da clausula lll deste
regulamento.

5 . As operacdes abaixo mencionadas ndo gerario PONTOS DO CARTAO, salvo
se divulgadas em outras promog¢des do Banco:

a) operacgdes nao previstas no item 3 desta clausula;

b) saques na CONTA CARTAO;

C) saques em conta corrente;

d) operacdes que configurem descumprimento do “Contrato de Emissao e Utilizacao
dos Cartdes de Crédito OUROCARD - correntistas e n&o correntistas do BANCO” e
do “Contrato de Emissao e Utilizacao do Cartdo Banco do Brasil VISA ELECTRON”.
6 . Os PONTOS DE RELACIONAMENTO bem como os PONTOS DO CARTAO
nao sao passiveis de sucessdao hereditaria e ndo podem ser gerados ou
acumulados, em nenhuma hipotese,por clientes falecidos. A utilizacdo indevida de
pontos de participantes falecidos sujeitara o infrator as medidas judiciais cabiveis.

VI. APURACAO E CONCESSAO DE PONTOS

1 . A apuragdo dos PONTOS DE RELACIONAMENTO sera feita mensalmente,
apds o encerramento do més civil, segundo a Tabela de Fatores de Conversao
divulgada pelo BANCO e exemplificada no item “1” da clausula VII, considerando
todas as contas-correntes do cliente nas quais figure como primeiro titular.

2 . O processamento dos PONTOS DE RELACIONAMENTO ¢ refeito
mensalmente, ndo  havendo, portanto, acumulacdo @ PONTOS DE
RELACIONAMENTO de um més para outro.

3 . A apuragao mensal ocorre no inicio do més seguinte ao més de referéncia da
pontuagdo (ex.: a pontuagdo referente ao relacionamento ocorrido no més de
ABRIL/XX sera apurada no inicio do més de MAIO/XX).

4 . A apuragdo dos PONTOS DO CARTAO sera feita diariamente e os mesmos
serdo concedidos aos PARTICIPANTES, nas seguintes condigbes:

a) no pagamento da FATURA dos cartdbes de crédito PARTICIPANTES do
PROGRAMA.

Somente serdo considerados para geracao de pontos os valores quitados;

b) no débito em conta corrente, no caso de uso de cartdao de débito ou da funcao
débito ELECTRON e MAESTRO dos cartdes de crédito;

¢) na conversdo dos PONTOS DE RELACIONAMENTO.



4.1 A data para conversao do valor descrito na alinea “a”, acima, em PONTOS DO
CARTAO, ser4 a do pagamento da FATURA.

4.2 A conversdao dos PONTOS DE RELACIONAMENTO em PONTOS DO
CARTAO ocorrera, mensalmente, no dia seguinte ao de sua apuracao.

5 . Os PONTOS DE RELACIONAMENTO dos clientes TITULARES de cartdo de
crédito serdo convertidos em PONTOS DO CARTAO, para utilizagcédo dos beneficios
descritos no item “1.2” da clausula X, podendo ser fixado limite maximo de
conversao, a critério do BANCO.

6 . Os PONTOS DO CARTAO originados dos itens “4.a e b” acima, estardo
disponiveis para utilizacdo em até 3 dias uteis apds o pagamento da FATURA ou o
débito em conta corrente, referente a compras com funcao débito do cartao.

VIl . CALCULO DOS PONTOS

1 . Os PONTOS DE RELACIONAMENTO serdao calculados de acordo com o
relacionamento mensurado conforme tabela de fatores de conversao divulgada pelo
BANCO. Serado considerados os itens a seguir e outros a critério do BANCO, que
poderao ser incluidos ou excluidos a qualquer tempo:

a) tempo de relacionamento;

b) recebimento de salario;

C) poupanca;

d) depésito a prazo;

e) fundos de investimento;

f) crédito direto ao consumidor (CDC);
g) leasing;

h) cartdo de crédito;

i) débito automatico;

j) acdes BB;

k) titulo de capitalizacao;

l) seguros de patriménio;

m) seguros de automovel;

n) previdéncia aberta;

0) seguros de vida;

p) Internet;

q) CABB — Central de Atendimento Banco do Brasil;

r) Cédula do Produtor Rural;



s) consoércio.

t) compra e venda de acgdes.

2 . Os PONTOS DO CARTAO serdo calculados observando-se a seguinte razéo de
equivaléncia:

a) 1 (um) ponto para cada valor em R$ (reais) correspondente a US$ 1.00 (um délar
americano), para os cartdes de crédito PARTICIPANTES do PROGRAMA, descritos
no item “1” da clausula Ill deste regulamento;

b) 1 (um) ponto para cada valor em R$ (reais) correspondente a US$ 2.00 (dois
dolares americanos), para os cartées de débito VISA ELECTRON e da funcao débito
ELECTRON ou MAESTRO dos cartdes de crédito;

c) 0,5 (meio) ponto para cada PONTO DE RELACIONAMENTO, observada a
clausula VII, item 5, para os PARTICIPANTES que tiverem um dos cartdes de
crédito do PROGRAMA, descritos no item “1” da clausula lll deste regulamento.
Nota: No célculo da equivaléncia dos valores em R$ (reais) para US$ (délares
americanos) e destes em PONTOS DO CARTAO, sera utilizada a taxa de venda do
dolar turismo, divulgada pelo BANCO para cartdes de crédito, do dia do débito em
conta corrente ou do pagamento da FATURA.

3 . Para efeito de apuragdo, os PONTOS DE RELACIONAMENTO serdo sempre
inteiros, desprezando-se, para cada item da tabela de fatores de conversao, as
fracOes de pontos porventura existentes.

4 . Os PONTOS DO CARTAO serdo sempre inteiros, com arredondamento pelo
critério matematico padrdo, ou seja, fragdes de ponto inferiores a 0,49 seréo
desprezadas e frac6es de ponto iguais ou superiores a 0,50 serdo arredondadas
para o ponto inteiro imediatamente superior.

5. O BANCO podera, a seu critério, estabelecer promocionalmente e por periodo
de tempo limitado, outra razdo de equivaléncia para a conversao de pontos, desde
que superior a fixada no item “2” desta clausula VII.

6 . O BANCO do Brasil S.A. se reserva o direito de efetuar ajustes na tabela de
fatores de conversdao do PROGRAMA e no prazo de validade dos PONTOS DE
RELACIONAMENTO e PONTOS DO CARTAO a qualquer tempo, segundo sua
conveniéncia.

7. As informacgdes relativas a eventuais ajustes promovidos no PROGRAMA DE
RELACIONAMENTO poderao ser obtidas junto a Central de Atendimento Banco do
Brasil, bem como estaréo disponiveis ao PARTICIPANTE no site www.bb.com.br.



VIl . DEMONSTRACAO DOS PONTOS

1. Os PONTOS DE RELACIONAMENTO e os PONTOS DO CARTAO utilizados ou
prescritos, serdo demonstrados por meio de extratos de verificacdo do PROGRAMA,
disponiveis no Auto-Atendimento BB (terminais eletrénicos e Internet).

IX. DIREITOS SOBRE OS PONTOS

1 . Os pontos adquiridos pelos PARTICIPANTES n&o possuem valor monetario.
Constituem um direito do PARTICIPANTE perante o BANCO, e séo inegociaveis.

2. Verificando-se negociacdo de PONTOS DO CARTAO sem a expressa
autorizacdo do BANCO, os PONTOS objeto da transacao serado considerados nulos,
acarretando, em consequéncia, a exclusado dos envolvidos no PROGRAMA;

X . BENEFiCIOS DO PROGRAMA

1. Os beneficios do PROGRAMA sao os seguintes:

1.1 . Automaticos - concedidos sempre que o cliente atingir os PONTOS DE
RELACIONAMENTO necessarios para o beneficio, sem necessidade de solicitacao:
a) descontos graduais na tarifa do Pacote de Servigos;

b) descontos graduais na taxa de juros para utilizacdo do limite de crédito de conta
especial;

c) descontos graduais na taxa de juros para utilizacdo do crédito rotativo do cartao
de crédito;

d) conversdo dos PONTOS DE RELACIONAMENTO em PONTOS DO CARTAO
para os portadores de cartao de crédito ativo.

1.1.1 . Os beneficios automaticos citados no item 1.1 desta clausula X poderao, a
critério do BANCO, ser incluidos, excluidos e alterados a qualquer tempo.

1.2 . Nao automaticos - concedidos a pedido do cliente, por meio de troca de
PONTOS DO CARTAO:

a) prémios e descontos do Catalogo de Prémios do Programa e migracdo de
PONTOS DO CARTAO para Programas de Fidelidade de empresas parceiras;

b) participacdo em sorteios - o PARTICIPANTE podera solicitar ao BANCO a
conversdo automatica de PONTOS DO CARTAO para participagdo nos sorteios do
PROGRAMA.

2 . Os beneficios serdo concedidos aos PARTICIPANTES que estiverem em dia
com suas obrigacdes perante o BANCO e suas subsidiarias, sejam como devedores
principais, sejam como coobrigados.



2.1 . Para tal fim, consideram-se clientes em situacédo de inadimpléncia aqueles que
estejam com operacdes em atraso a mais de 15 dias da data do vencimento da
obrigacgao.

XI. UTILIZACAO DOS PONTOS DE RELACIONAMENTO

1. A concessao dos beneficios citados no item “1.1”, da clausula X, sera:

1.1 . feita automaticamente pelo BANCO, com base nos PONTOS DE
RELACIONAMENTO apurados mensalmente, sem necessidade de solicitacao pelo
PARTICIPANTE;

1.2 . no més seguinte ao de referéncia da pontuacéo, de acordo com tabela a ser
amplamente divulgada aos PARTICIPANTES no Portal BB na Internet, nos extratos
do Autoatendimento BB (terminais eletronicos e Internet) e nas agéncias do BANCO.
2 . A pontuacgao a ser considerada para concessao dos beneficios dos PONTOS DE
RELACIONAMENTO sera a ultima apurada ou a média das trés ultimas pontuacdes
obtidas pelo participante, sendo que prevalecera a que for maior.

3 . Os beneficios automaticos (clausula X, 1,1.1) se iniciam apds a apuragao dos
pontos de um més de referéncia e até a nova apuracdo de pontos do més de
referéncia seguinte.

4 . No caso do Pacote de Servigcos, o desconto da tarifa serd concedido no dia do
débito, segundo a ultima pontuagéo apurada (més de referéncia anterior) e vale para
todas as contas nas quais o cliente figure como primeiro titular e que possuam
ades&o ao Plano.

5 . Para fazer juz ao desconto € necessario que o cliente satisfaca as condi¢des
estabelecidas pelo Programa de Relacionamento BB e disponha de saldo em conta
corrente suficiente para efetivacao do débito da tarifa mensal.

6 . A taxa de juros de conta especial e do crédito rotativo do cartdo de crédito é
aplicada a partir do dia seguinte ao de apuracao dos pontos, para todas as contas
com limite de crédito de conta especial nas quais o cliente figure como primeiro
titular e para a utilizacao do crédito rotativo do cartdo de crédito, e vale até a nova
apuracao dos pontos (ex.: a pontuacao do més de ABRIL/XX é apurada no inicio do
més de MAIO/XX e a taxa de juros correspondente a pontuacao é aplicada a partir
do dia seguinte ao de apuragao até nova apuracao no inicio do més de JUNHO/XX).
O BANCO se reserva o direito de alterar o prazo de validade dos PONTOS DE
RELACIONAMENTO.



7 . Perdem o direito a obtencdo das vantagens automaticas os PARTICIPANTES
que, independentemente da pontuacdo obtida, ndo estejam em dia com suas
obrigacdes perante o BANCO e suas subsidiarias, na condigdo de devedor principal
ou coobrigado, conforme disposto no item “2”, da clausula X.

XIl . UTILIZACAO DOS PONTOS DO CARTAO

1. A concesséao dos beneficios citados na clausula X, item “1.2.” sera feita mediante
solicitagcdo de utilizagdo dos PONTOS DO CARTAO em troca do prémio escolhido
pelo PARTICIPANTE.

2 . Para utilizagdo dos PONTOS DO CARTAO, ou seja, sua conversio em prémios,
descontos e outros beneficios divulgados pelo BANCO nos CATALOGOS DE
PREMIOS DO PROGRAMA ou por outros meios, os PARTICIPANTES deverao:

a) possuir um dos cartées de crédito PARTICIPANTES do PROGRAMA , descritos
na clausula lll, item “1”, com a funcéo crédito ativa;

b) possuir a quantidade minima de pontos validos estabelecida para a utilizagéo;

c) observar a vigéncia do CATALOGO DE PREMIOS DO PROGRAMA.

3. Ficarao blogueados os pontos do PARTICIPANTE que ndo atender as condi¢des
previstas no clausula X, item “2.

4 . Num periodo de 12 (doze) meses, o PARTICIPANTE podera solicitar até 2
(duas) unidades do mesmo prémio, exceto para milhas aéreas, que permitem mais
de 2 (duas) solicitacées a cada 12 (doze) meses.

5 . A qualquer tempo, durante o prazo de validade do CATALOGO DE PREMIOS
DO PROGRAMA, o BANCO podera enviar catdlogos especiais, com validade
determinada, contendo prémios diferentes em quantidade e qualidade dos
oferecidos no CATALOGO DE PREMIOS DO PROGRAMA vigente.

6 . O BANCO compromete-se a manter o nivel de pontuacao dentro do prazo de
validade de cada catalogo, podendo realizar promogoes, sempre favoraveis aos
PARTICIPANTES. Apoés esse prazo, os bens e/ou servigos poderao ser divulgados
em novos catalogos com outro nivel de pontuagéao.

7 . Apds a solicitacao do prémio, ndo serdao permitidas quaisquer alteragées ou o
cancelamento do pedido.

XIll . CATALOGO DE PREMIOS

1 . Todos os produtos ou servigos oferecidos como prémios no CATALOGO DE
PREMIOS DO PROGRAMA tém carater meramente indicativo, podendo ser
substituidos por qualquer outra marca ou modelo . Os referidos produtos séo



adquiridos de fornecedores conveniados com o0 BANCO, que podera suspender tais
convénios, caso venha a detectar ma prestagcdo de servico ou sinais de risco
financeiro.

2 . Todos os produtos terdo estoque limitado. Caso algum prémio saia de linha,
esteja esgotado no estoque do fornecedor conveniado ou o convénio com seu
fornecedor seja encerrado, o BANCO podera, a seu critério, substitui-lo por similar
e/ou exclui-lo do CATALOGO DE PREMIOS DO PROGRAMA. Caso o cliente ndo
aceite a substituicdo de produto oferecida o pedido sera cancelado no BB, sendo os
pontos automaticamente devolvidos para o cliente.

3 . As especificagbes, bem como a qualidade e a garantia dos prémios constantes
no CATALOGO DE PREMIOS DO PROGRAMA, s3o de inteira responsabilidade
dos fornecedores conveniados. Os PARTICIPANTES devem guardar os certificados
de garantia dos produtos recebidos, pelo prazo indicado pelos fornecedores e a nota
que acompanha o produto, para a troca em caso de defeitos ou para eventual
assisténcia técnica.

4 . Os prémios serao entregues ao PARTICIPANTE, em até 30 dias apés a
solicitacdo do prémio, no endereco que conste no cadastro do BANCO no momento
da solicitagao.

5 . O BANCO nao se responsabiliza pela nao-entrega do prémio caso haja
alteracao de endereco apo6s o pedido ter sido enviado ao fornecedor do produto ou
do servigo.

6 . Caso nao seja possivel entregar o prémio, devido a informacdes incorretas
fornecidas pelo PARTICIPANTE, auséncia no momento de entrega, mudanca de
endereco, ou quaisquer outros motivos que inviabilizem a entrega, o
PARTICIPANTE tera até 60 dias apds a data da solicitacdo do prémio para entrar
em contato com a Central de Atendimento do BANCO, para solugédo do problema.
Apbs esse prazo, perdera o direito ao prémio, NAO Ihe sendo restituidos os pontos
utilizados.

7 . O PARTICIPANTE fica responsavel por quaisquer énus relativos ao reenvio dos
prémios, gerados pelos problemas citados no item 5 desta clausula.

8 . Caso seja constatada qualquer irregularidade na hora do recebimento, o prémio
devera ser imediatamente devolvido ao entregador e o PARTICIPANTE devera
entrar em contato com a Central de Atendimento do BANCO, informando: tipo de
irregularidade, nome da entregadora e do entregador e o numero da nota de



entrega. Ap6s o recebimento do produto pelo PARTICIPANTE, o BANCO se exime
de qualquer responsabilidade pela troca e a reclamacao devera ser feita diretamente
ao fornecedor.

XIV. COMPLEMENTAGCAO DOS PREMIOS EM REAIS (R$)

1 . O PARTICIPANTE pode escolher o resgate de prémios utilizando uma
pontuagéo reduzida e complementando-a com valor em moeda corrente no Pais, de
acordo com as opgdes de troca discriminadas no CATALOGO DE PREMIOS DO
PROGRAMA.

2 . Os PONTOS DO CARTAO necessarios a operacdo serdo debitados ao
PARTICIPANTE no ato da solicitacdo do prémio, € o valor do complemento em
moeda corrente, indicado no CATALOGO DE PREMIOS DO PROGRAMA, sera
lancado na FATURA do cartao de crédito.

3 . O BANCO reserva-se o direito de aprovar ou ndo a transacao efetuada a débito
da CONTA CARTAO, segundo os critérios usuais de autorizacdo, validos para todos
os cartdes de crédito do BANCO.

XV . TRANSFERENCIA DE PONTOS DO CARTAO

1 . Os PARTICIPANTES poderdo solicitar a transferéncia dos PONTOS DO
CARTAO para outros programas de fideldade de empresas parceiras do
PROGRAMA.

1.1. Os pontos somente serao transferidos para outros programas de fidelidade em
nome do proprio PARTICIPANTE do PROGRAMA.

1.2. No ato da transferéncia de pontos, o PARTICIPANTE devera informar seu
namero de identificacdo no PROGRAMA de fidelidade da empresa parceira.

1.3. Os pontos transferidos estarao disponiveis na empresa parceira em até 30 dias
apos a solicitacao ao Banco.

1.4. Se o numero de identificagdo for informado incorretamente, o pedido de
transferéncia ndo sera processado e os pontos serdo devolvidos ao PARTICIPANTE
em até 60 (sessenta) dias.

1.4 As Companhias Aéreas/hoteleiras vinculadas ao PROGRAMA DE
RELACIONAMENTO reservam-se no direito de efetuar, sem prévio aviso, quaisquer
modificacdes nos seus respectivos programas de fidelidade. Essa € uma decisédo
exclusiva das Companhias, nao tendo o Banco do Brasil qualquer responsabilidade
perante o PARTICIPANTE que, em caso de dlvida, devera contatar a Companhia
Aérea.



. 2.0 BANCO, de acordo com os contratos firmados com cada empresa parceira,
estabelecer4 no CATALOGO DE PREMIOS DO PROGRAMA ou em outro meio, 0s
critérios para transferéncia de pontos para outros programas, tais como:

a) equivaléncia de pontos do PROGRAMA aos “pontos”, “milhas”, “trechos” ou outra
forma de pontuagao dos programas de fidelidade das empresas parceiras;

b) quantidade minima de pontos necessarios para a transferéncia;

c) condicoes para a transferéncia de pontos.

2.1. Uma vez efetuada a transferéncia dos pontos para outro PROGRAMA, nao sera
admitido o cancelamento dessa transferéncia e os pontos utilizados nao serao
restituidos, salvo na hipétese prevista no item “1.3”, desta clausula XV.

2.2. Nas transferéncias de pontos efetuadas para a TAM somente sera admitida
nova solicitacao apés o faturamento do primeiro pedido pela empresa parceira.

3 . A utilizacao dos pontos transferidos sera feita de acordo com o regulamento do
programa de fidelidade da empresa parceira que recebeu esses pontos.

4 . Os PONTOS DO CARTAO adquiridos pelos PARTICIPANTES, poderdo ainda,
ser transferidos para outro PARTICIPANTE.

4.1 Durante um periodo de 12 meses, a contar da primeira transferéncia, até quatro
PARTICIPANTES poderdo transferir PONTOS DO CARTAO entre suas contas,
beneficiando uma delas, bastando que cada uma tenha, no minimo, 5.000 PONTOS
DO CARTAO de saldo e a transferéncia seja igual ou superior a 5.000 PONTOS DO
CARTAO.

42 Os PONTOS DO CARTAO recebidos em transferéncia deverdo ser
obrigatoriamente utilizados, nao podendo ser retransferidos para outro
PARTICIPANTE.

XVI. VIGENCIA DOS PONTOS DO CARTAO

1 . Os PONTOS DO CARTAO terdo a validade de 12 (doze) meses contados a
partir da data de sua aquisicdo. Para os portadores do Ourocard Platinum e
Infinite/Black essa validade podera ser diferenciada. Caso os PONTOS DO
CARTAO nido sejam utilizados nesse prazo, ao serem concedidos 0s pontos
adquiridos no 13° (décimo terceiro) més, prescreverdao os pontos do 1° (primeiro)
més, e assim, sucessivamente.

2 . A prescricdo dos PONTOS DO CARTAO ocorrera sempre no 12 (primeiro) dia do
més subsequiente ao periodo de 12 (doze) ou 24 (vinte e quatro) meses conforme
descrito acima, contados a partir de sua aquisigao.



XVII. EXCLUSAO DO PROGRAMA E CANCELAMENTO DOS PONTOS

1 . O descumprimento das clausulas e condicbes do “Contrato de Emissédo e
Utilizacao dos Cartdes de Crédito OUROCARD - correntistas e nao correntistas do
Banco do Brasil S.A.” e do Contrato de Emissédo e Utilizagdo do Cartdo Banco do
Brasil VISA ELECTRON”, pelo TITULAR e/ou ADICIONAL(IS), ensejara
cancelamento dos PONTOS DO CARTAO acumulados pelo PARTICIPANTE.

2 . O cancelamento de todos os cartdes de crédito de um determinado
PARTICIPANTE ocasionara o cancelamento automatico dos PONTOS DO CARTAO
acumulados.

3. Em caso de falecimento do PARTICIPANTE, os PONTOS DO CARTAO nio sio
passiveis de sucessdo hereditaria e o saldo remanescente de PONTOS serao
cancelados, concomitantemente ao cancelamento da funcao crédito do cartdo. A
utilizacéo indevida de pontos de partipantes falecidos sujeitara o infrator as medidas
judiciais cabiveis.

4 . O PARTICIPANTE podera solicitar sua exclusdo do PROGRAMA. Nesse ato
devera solicitar também a conversdao do saldo remanescente de PONTOS DO
CARTAO em prémios, descontos ou outros beneficios, observado o limite minimo
para conversao estabelecido pelo BANCO. Se nao for feita essa solicitacao, serao
cancelados os pontos existentes.

5 . Em caso de cancelamento de pagamento da FATURA, total ou parcial, serao
cancelados os respectivos PONTOS DO CARTAO concedidos.

Xlil. ENCERRAMENTO DO PROGRAMA

1 . O BANCO reserva-se o direito de encerrar o PROGRAMA a qualquer tempo.
Para tanto, devera comunicar aos PARTICIPANTES a data de seu encerramento,
com antecedéncia minima de 30 dias. A partir da data da comunicacdo, os
PARTICIPANTES poderao utilizar os PONTOS DO CARTAO acumulados de acordo
com o contido no CATALOGO DE PREMIOS DO PROGRAMA em vigor. Apés a
data de encerramento do PROGRAMA, todos os PONTOS DO CARTAO
acumulados e nao utilizados perderao a validade.

2 . Até a data de encerramento do PROGRAMA, permanecerao gerando pontos as
operacdes descritas na clausula V deste regulamento.

XIX. CESSAO DE DIREITOS



1 . O PARTICIPANTE contemplado com prémios do PROGRAMA autoriza a
utilizacdo de seu nome, imagem e voz, em publicidade nacional do produto cartdo
de crédito, sem qualquer 6nus para o BANCO.

XX. DAS DISPOSICOES GERAIS

1. O BANCO podera:

a) estender os beneficios do PROGRAMA no todo ou em parte, a seu critério, aos
clientes pessoa juridica do BANCO ou quaisquer clientes de outras empresas, com
regras especificas;

b) estabelecer operacbes adicionais para a geracdo de PONTOS DE
RELACIONAMENTO e/ou PONTOS DO CARTAO.

2 . O PROGRAMA nao esta vinculado a qualquer outra promocao do BANCO em
vigor durante seu prazo e, portanto, seus beneficios ndo sdo cumulativos.

3 . Quaisquer aspectos operacionais, de pontuacdo, de premiacdo e demais
condicoes do PROGRAMA poderdao ser alterados no decorrer da realizacdo do
PROGRAMA, mediante aviso prévio do BANCO aos PARTICIPANTES.

4 . Em nenhuma hip6tese havera conversao de pontos em moeda corrente.

5 . A participagcdo no PROGRAMA implica aceitagéo total das condigdes e normas
descritas neste regulamento.

6 . Os casos omissos e eventuais disposicoes



